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Resumé 
The purpose of thesis is to answer the question how networks affect the value creation for an 
entrepreneur, from the start-up and early growth stage through to maturity. The approach of the 
thesis starts with an analysis of different characteristics of stakeholders and how they affect the 
entrepreneurial process is considered through the three life-cycle phases, taking reference from 
the theory about entrepreneurial lifecycle, Granovetter’s ‘Social Network’ theory’ and Hite and 
Hesterly’s “Evolution of Firm Networks’ theory’. Then a detailed assessment on the four 
different value creation processes between entrepreneurs and their stakeholders. This is achieved 
through an analysis using Prahalad’s co-creation theory, combined with first-hand empirical 
research and data provide a full theoretical and analytical complement for the thesis. The 
analysis shows that theory concerning the tree life-cycle phases is not as definitive as the theory 
states, due to the entrepreneurs moving more dynamically through the lifecycles. Furthermore 
the stakeholders are able to pose characteristics from both the strong and weak ties, making the 
division problematic. The thesis concludes that stakeholders with strong-tie characteristics to an 
entrepreneur, connected with the function of a weak-tie, can have a crucial effect on the 
entrepreneur’s potential to create value in the life cycle as a whole, through the multiple aspects 
of context, speed and communication platforms - which ultimately affect the entire value 
creation process. 
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1.0 Indledning  
Lande over hele verden har hver deres ordsprog, som siges at blive skabt af de vise mennesker, 
og derfor også kun forstås af de vise. Ordsprogene benyttes oftest af de ældre generationer til at 
rådgive den yngre generation på deres vej gennem livet. Et af disse ordsprog lyder “If you want 
to go fast, go alone. If you want to go far, go together”. Citatet stammer langt tilbage i historien, 
ikke desto mindre kommer det til sin ret, hvis man som entreprenør vil drive forretning i det 21. 
århundrede.  
 
Vi lever i dag i en verden, hvor den kompleksitet, turbulens og de ekstraordinære historiske 
hændelser, som fandt sted i det 20. århundrede, har bidraget til udviklingen af nutidens meget 
konkurrencedygtige globale økonomi (Hitt & Ireland 2005:64). Forandring er i centrum, og 
samfundet har aldrig accelereret så hurtigt, som det gør nu – vi arbejder hurtigere, vi har mange 
kortvarige relationer (Information 2012). Moderne virksomheder og entreprenører står overfor 
en global økonomi, hvor produkter bliver solgt og distribueret på tværs af landegrænser i alle 
døgnets timer, kommunikation og informationsstrømme foregår øjeblikkeligt, data og viden 
distribueres med lynets hast, forbrugerne stiller øgede krav til virksomhederne, finanskriser 
hærger, nye produkter introduceres, og deres livscyklus har aldrig været kortere med estimeret 
seks måneder indenfor high-tech industrien (Hitt & Ireland 2005:63). I takt med udviklingen af 
et konkurrencepræget marked fremlagde den danske regering i 2012 en innovationsstrategi 
’Danmark – Løsningernes land’. Regeringen fastslår her, at nye afsætningsmarkeder og 
samarbejdspartnere skaber nye kilder til viden og investeringer, hvilket betyder hårdere 
konkurrence og et større pres på danske virksomheder. Dertil at den digitale udvikling gennem 
de seneste årtier øger hastigheden og globaliseringen af innovationsprocesserne, hvilket stiller 
øgede krav til de danske virksomheder om løbende at forny, udvikle og forbedre sig (FIVA 
2012:4). Regeringens innovationsstrategi har til formål at sikre, at betydelige investeringer i 
forskning, innovation og uddannelse i højere grad omsættes til vækst og jobskabelse i 
erhvervslivet og skaber de bedste betingelser for de danske virksomheder (FIVU 2012:3). I dette 
ligger også at regeringen ønsker flere innovative virksomheder, men erkender at 
virksomhedernes innovation påvirkes af makroøkonomiske forhold, adgang til risikovillig 
kapital, konkurrence fra ind- og udland samt presset fra nye vækstvirksomheder. Sættes 
regeringens strategi om vækst og innovation samt et øget behov for flere entreprenører overfor 
den kompleksitet og konkurrence, som er på markedet i dag, tegnes der et billede af de store 
udfordringer, som vi står overfor.  
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Det er evnen til at skabe orden i uorden og være i stand til at se muligheder i det komplekse og 
dynamiske markedet, som er kendetegnet ved en entreprenør. Den østrigske økonom Israel 
Kirzner (1973) anvender begrebet årvågenhed overfor markedets muligheder i forbindelse med 
udbud og efterspørgsel og evnen til at se mulighederne før andre som værende entreprenørens 
fornemmeste opgave og omdrejningspunktet for Kirzner’s definition af entreprenørens funktion 
(Elkjær 1992:2). Trods entreprenørens evne til at finde mangler i nutidens foranderlige 
markeder, ses det alligevel, at finanskrise, øgede kompleksitet og krav fra det omliggende 
samfund har medført et fald i antallet af nye virksomheder i Danmark i perioden 2009-2012. 
Mere end en fjerdel af de nystartede virksomheder i 2011 var ikke længere aktive i 2012, og 
dertil er det kun lidt under halvdelen, som overlever de første fem år (Danmark Statistik 2014). 
Dette er problematisk og giver anledning til et spørgsmål, som vi som studerende har stillet os 
selv mange gange, hvorfor er det, at nogle nystartede virksomheder har succes, mens andre ikke 
har? Både i medier og på kandidatstudiet har entreprenørskab og forudsætningerne for en sådan 
bedrift været debatteret uden et entydigt svar eller konklusion. Det er netop denne debat, som har 
været motivationen bag dette speciale. Ken Blanchard (1939) en amerikansk 
managementekspert, udtalte i sin bog ’Hive five! The magic of working together’ fra år 2000, at 
”non of us, it as smart as all of us”. Ses dette i lyset af førstnævnte ordsprog, kommer 
entreprenørens succes ikke, hvis han eller hun er alene om det, da ingen entreprenør kan siges at 
besidde alle de nødvendige ressourcer eller viden til selv at overleve i en kompleks 
konkurrencepræget verden (Hitt & Ireland 2002:3). Denne opfattelse stemmer overens med 
vores forståelse af, at netværket spiller en vigtig rolle for graden af succes eller fiasko. Vi har 
som undersøgere en forforståelse af, at der hersker en høj kompleksitet i entreprenørskab og er 
optaget af netværkets betydning for entreprenøren, og hvordan involveringen af netværket har en 
effekt på entreprenørens evne til at overleve. Men hvorfor er entreprenører i højere grad 
afhængige af deres relationer i dag, og hvad ligger til grund for denne udvikling? 
 
I takt med samfundsudviklingen er Danmark i dag et samfund, der omtales som et tillids- og 
netværkssamfund. Vi ligger nummer otte på listen over de førende lande indenfor 
netværkssamfund (BT 2012), og er nummer et sammen med resten af Norden over de lande i 
verden, hvor der hersker mest tillid. Netværkssamfundet er et samfund, hvis dominerende 
funktioner og processer er struktureret omkring netværket, ligesom at Danmark grundet den høje 
tillid generelt set har stor tradition for at danne netværk (Torpe 2013:11). Relateres netværkets 
betydning til entreprenørskabsbegrebet, er der bred enighed blandt strategi- og 
entreprenørskabsforskere om, at netværk i form af relationer mellem individer og grupper spiller 
en vigtig rolle i forbindelse med innovation og vækst. Lars Torpe påpeger i sin bog ’de stærke 
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samfund’ fra 2013, at netværket kan have formelle og uformelle karakterer (Torpe 2013:14). 
Dette motiverer os til se nærmere på forskellige netværkstyper, og om disse kan siges at have 
mere eller mindre relevans for entreprenøren på forskellige tidspunkter. Vi har en forståelse af, at 
entreprenøren løbende må opleve forskellige krav og en variation i behovet for differentierede 
ressourcer. Vi er derfor nysgerrige på, hvornår nogle netværk kan siges at være mere gunstige 
end andre. I nærværende speciale er betegnelsen netværk virksomhedens interessenter – altså 
mennesker med en interesse i virksomheden eller omvendt med betydning for virksomheden 
(Freeman 2007:56). Netværket tilskrives stor betydning i Boltanski & Chiapello’s optik. Ifølge 
dem befinder vi os i en ny kapitalistisk ånd – også betegnet som projektregimet. I takt med 
samfundets og markedets udvikling skabes nye forståelsesrammer, som er med til at definere, 
hvordan vi indgår i sociale relationer med andre mennesker. Forståelsesrammerne danner 
grundlag for forskellige retfærdiggørelsesregimer, som skildrer forskellige konventioner, vi som 
mennesker tilslutter os i hverdagen. Konventionerne, kan ses som sociale spilleregler, som har 
ændret sig gennem tiden, ligeså vel som måden vi mennesker interagerer og kobler os til 
hinanden på. Vores verden kan i dag jf. nutidens projektregime forstås som retikulær, altså som 
et netværk hvor det sociale liv består af en spredning af midlertidige forbindelser, dog 
forbindelser der altid kan genoptages (Boltanski & Chiapello 2005:104). Projekternes 
midlertidighed gør at de forbindes med netværkssamfundet gennem mangfoldiggørelsen af 
kontakter, hastig udbredelse og mange projekter – ting som alle har effekt på udvidelsen af 
menneskets netværk (Boltanski & Chiapello 2005:111). Projektregimet bygger på den 
formidlende aktivitet, der ligger i at skabe et netværk, og formidlingen er en værdi i sig selv. 
Projektmennesket, der også kan betegnes som en entreprenør, opnår status gennem aktivitet ved 
konstant at udvide sit netværk, at drage fordel af at sætte folk i kontakt med hinanden, at skabe 
forbindelser og derigennem hjælpe til at konstruere netværket (Boltanski & Chiapello 2005:107). 
Hills et al. (1997) viser i en større undersøgelse fra 2011, at 50 % af adspurgte entreprenører 
identificerer ideer til nye projekter gennem deres kontakter i netværket, og således har netværket 
en afgørende betydning for entreprenørens evne til at hægte sig på nye projekter (Martinez & 
Aldrich 2011:9). Den nye kapitalistiske ånd stiller i højere grad krav til entreprenøren ift. 
vidensdeling, forandringsparathed samt evnen til at networke med andre. Det er ikke længere et 
spørgsmål om at begrænse, fiksere og ensrette arbejdet, men handler om at facilitere, aktivere, 
innovere og sætte ting i bevægelse (Dansk Sociologi 2008:9). Derfor er kreativitet, vidensdeling 
og evnen til at samarbejde blevet nogle af de væsentligste ressourcer for moderne virksomheder 
og entreprenører. Groft sagt estimeres en almindelig erhvervsaktiv person som havende mellem 
200-2000 mennesker i sit netværk, hvis man tæller den passive del af netværket med (Waldstrøm 
2013:16). Dette viser en mangfoldighed ift. kontakter i netværket og den lille afstand der er, for 
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som Lars Ettrup, stifter af Linkfire udtrykker ”Så er verden altså heller ikke større. Der er 
fand’me kort vej til Mark Zuckerberg (stifter af Facebook)” (Bilag 1:7).  
 
I vores afsøgning og forståelse af netværket ses det, at netværket altid har eksisteret, hvorfor 
spørgsmålet rejser sig: hvorfor bliver netværket sat i fokus netop nu og bliver så afgørende en 
faktor for entreprenørens succes? Årsagen mener Boltanski og Chiapello er, at der opfanges nye 
tendenser indenfor netværk, hvor fokuseringen på evnen til at formidle samt til at udnytte de 
mest fjerntliggende og forskelligartede forbindelser i netværket er blevet større. Dertil er 
skabelsen af netværk blevet selvstændiggjort og adskilt fra andre former for aktiviteter, som det 
hidtil har været bundet op på (Boltanski & Chiapello 2007:111). Heri ligger begrebet ’social 
kapital’, som påpeges at være et relativt nyt begreb (Torpe 2011). Social kapital afspejler 
værdien og kvaliteten af relationerne, som findes mellem mennesker og virksomheden (Hitt & 
Ireland 2002:5) Kapitalen har tre former, nemlig de normer, der opfordrer til samarbejde med 
andre mennesker, den tillid, der betyder, at folk tør samarbejde, og de netværk der tilbyder 
rammer, hvori samarbejdet kan foregå (Torpe 2013:11). Det er den sociale kapital, som får 
demokratiet til at fungere og er med til at fremme økonomisk vækst og samarbejde (Torpe 
2013:11). Derfor er social kapital blevet en afgørende faktor i det danske tillids- og 
netværkssamfund. Specialet afgrænser sig til at se nærmere på den eksterne sociale kapital og 
dennes betydning for entreprenøren. Den eksterne sociale kapital defineres som værende 
relationen mellem virksomheden og de interessenter placeret udenfor virksomheden, som 
virksomheden er nødsaget til at samarbejde med for at fremme egne interesser – altså 
entreprenørens eksterne interessenter (Hitt & Ireland 2002:5). En af de primære ledelsesopgaver 
er at være bevidst om, hvilken viden og kræfter der ligger gemt i virksomhedens netværk i dag – 
heri en viden om hvordan netværket kan hæmme eller fremme virksomhedens mål (Waldstrøm 
2013:25). Viden udgør i dag én af virksomhedens vigtigste og mest unikke ressourcer i alle typer 
virksomheder. Men netværket, og den viden der ligger indlejret, giver kun udbytte, hvis man 
som entreprenør investerer i det, og hvis der er tale om en gensidighed og reelle hensigter om 
både at give og tage (Waldstrøm 2013:26). Indenfor både strategisk litteratur og entreprenørskab 
tales der om virksomhedens livscyklus. Denne betegnelse anvendes til at beskrive en 
virksomheds udvikling gennem progressive stadier, fra start-up, tidlig vækst og senere vækst til 
modning og oftest til selve afvikling af virksomheden. Livscyklussen bruges til at indramme de 
genelle processer, som en virksomhed gennemgår med tiden samt de vedvarende ændringer 
specielt i de tidlige dynamiske stadier. Entreprenøren må overvinde de udfordringer, der ligger i 
erhvervelsen af de eksterne ressourcer på hvert stadie for at opnå vækst og blive succesfuld. 
Mark Granovetter og Hite & Hesterly kombinerer samspillet mellem netværksteori og 
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entreprenørskab. Deres teorier belyser to netværksformer, som entreprenøren anvender til at 
skabe adgang til de nødvendige ressourcer på forskellige stadier af livscyklussen: de homogene 
og de heterogene netværk. Mens de homogene netværksbånd udgør de stærke og tætte relationer 
i form af personlige, nære og længerevarende bånd med en stor tillid og tilknytning, udgør de 
heterogene netværksbånd de perifere relationer, som ikke bærer præg af at være langvarige, tætte 
eller stærke (Hite & Hesterly 2001:280). Det er specialets hensigt at opnå indsigt i, hvornår 
ressourcer fra de homogene og heterogene netværk i praksis kan siges at have størst eller mindst 
betydning for entreprenøren gennem dennes livscyklus. At se på, hvem entreprenøren skaffer sig 
adgang til for at opnå de nødvendige ressourcer, for at vi kan komme de konkrete elementer og 
faktorer i samarbejdet lidt nærmere. Teoretisk set er der intet entydigt svar på dette, hvilket øger 
vores motivation for at belyse problematikken yderligere (Martinez & Aldrich 2011:9). Det er 
ikke kun entreprenørerne og virksomhederne, som er blevet langt mere netværksbaserede, det 
samme mønster gør sig gældende for interessenter og de moderne forbrugere. Grundet den øgede 
globalisering, muligheden for at købe og sælge produkter på tværs af landegrænser og den 
hurtigt voksende teknologiudvikling, har nutidens interessenter langt større magt overfor 
virksomhederne end tidligere set. Hvor vi i dag lever i projektparadigmet, var det 20. århundrede 
ifølge Ralph Stacey præget af et systemisk paradigme, som stilede efter ligevægt, stabilitet og 
regelmæssighed, og så virksomhederne arbejdede ud fra perspektivet om én samlet forbruger og 
interessentgruppe – et fælles mål. De stabile og forudsigelige omgivelser medførte, at 
virksomhederne i højere grad var i stand til at kontrollere deres miljø (Stacy 1995:477). 
Konkurrenter var nationale og ikke globale, salg foregik lokalt og på regionalt plan, ændringer 
blev truffet lineært i industrien, og virksomheder var præget af et ressource-baseret syn (RBV), 
hvor ’hårde’ aktiver såsom land, produktionsenheder og udstyr afgjorde virksomhedens 
konkurrencemæssige fordele og succes på markedet (Ireland & Hitt 2005:65). Dette syn på 
virksomheder og deres omgivelser ledte ifølge Prahalad & Ramaswamy (2004) til en traditionel 
opfattelse af, hvordan virksomheder skabte værdi. Interessenterne stod udenfor virksomheden, 
mens værdiskabelsen lå internt i virksomheden gennem egne aktiviteter. Således havde 
virksomheden groft sagt ansvaret for produktionen og interessenterne ansvaret for anvendelsen 
af den producerede varer (Prahalad & Ramawamy 2004:6). Som vi så i Boltanskis og Chiapellos 
beretning om projektregimet, udvikler konventionerne sig hele tiden – altså de sociale 
spilleregler. Den traditionelle opfattelse af markedet og de spilleregler som fandt sted i det 20. 
århundrede, er siden hen blevet udfordret i takt med, at nutidens interessenter er blevet langt 
mere velinformerede, netværksbaserede, beføjede og aktive. De begynder i højere grad at 
forkaste virksomhedens værdikontrol og er ikke længere afhængige af én virksomheds 
budskaber (Prahalad & Ramaswamy 2004:6). Prahalad & Ramaswamy konstaterer, at 
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interessenterne i det 21. århundrede aldrig har haft flere valgmuligheder, men trods dette opleves 
der stadig ikke tilfredshed. Interessenternes øgede krav sker i takt med en nemmere adgang til 
viden og informationer gennem f.eks. internettet og forbrugerorganisationer, som leder til 
interessenternes ønske om at interagere med virksomheden. Det er ikke længere kun 
entreprenører og virksomheder, som er bevæbnet med viden, således er moderne forbrugere, 
samarbejdspartnere, leverandører, investorer med flere det også. Den øgede bevidsthed øger 
presset på virksomhederne, som ikke længere kan se bort fra det omliggende samfund og derfor 
må i implicit forhandling med sine interessenter, og overses dette, vil det ifølge Prahalad og 
Ramaswamy have fatale konsekvenser. Samtidig bliver det sværere for virksomhederne at 
differentiere sig grundet globalisering, deregulering af markedsforhold, teknologiens udvikling 
og outsourcing, i takt med at interessenternes behov øges og bliver mere komplekse (Prahalad & 
Ramaswamy 2004:5). Interessenterne vil og må inddrages for at opnå succes på nutidens 
afsætningsmarkeder. Formålet med co-creation er, at virksomhederne skal skabe et miljø, som 
appellerer til oplevelser, hvor den enkelte i netværket kan skabe sin egen unikke personlige 
oplevelse (Prahalad & Ramaswamy 2004:9). At skabe en én-til-én oplevelse for mange personer 
på en gang udgør nutidens store udfordring. Det er derfor vigtigt, at virksomheden skaber 
fleksibilitet ift. oplevelsesmulighederne i netværket, og en del af fleksibiliteten ligger i 
virksomhedens evne til at rekonfigurere ressourcer hen af vejen for at skabe unikke oplevelser. 
Sagt med andre ord er samspillet mellem virksomheden og dens interessenter hjemsted for 
nutidens måde at skabe og udvinde værdi, hvilket er en radikal anderledes måde at tænke værdi 
på ift. det traditionelle system (Prahalad & Ramaswamy 2004a:54).  
                                                                                                                                 
For at slutte hvor vi startede, er budskabet om, at hvis du ønsker at nå langt – så gør det i 
fællesskab med andre, et citat vi som studerende vil huske på, når vi betræder arbejdsmarkedet 
som ledere med krav om at skabe vækst. Som C.K Prahalad betegner det: ”Fremtiden tilhører 
dem, der med succes kan skabe unikke co-creationoplevelser sammen med deres netværk” 
(Prahalad & Ramaswamy 2004:12). Men hvordan samarbejder nutidens entreprenører med deres 
eksterne interessenter, og hvilken betydning har det for hele værdiskabelsen gennem 
entreprenørens livscyklus?  !
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1.1 Problemformulering og arbejdsspørgsmål 
Hvilken betydning har entreprenørens værdiskabelse med sit netværk i entreprenørens 
livscyklus, bestående af Start-up, Tidlig vækst samt Modningsstadiet?  
 
 
Arbejdsspørgsmål: 
 
1. Hvordan beskriver entreprenøren sin proces, hvilke typer interessenter der involveres, 
samt hvilke udfordringer har der været i involveringsprocessen på de tre stadier? 
 
2. Hvilke ressourcer bidrager de involverede interessenter med i samarbejdet med 
entreprenøren, og hvordan kan vi forstå udviklingen af samarbejdet på de tre stadier, ud 
fra co-creations principper om dialog, adgang, risikovurdering og gennemsigtighed? 
 
 
1.2 Begrebsafklaring 
1.2.1 Entreprenør: En entreprenør er en person med årvågenhed overfor markedets muligheder, 
i forbindelse med udbud og efterspørgsel. Det er entreprenørens fornemmeste opgave, at se 
mangler på markedet og se mulighederne før andre, hvorfor begrebet årvågenhed er 
omdrejningspunktet i entreprenørens funktion (Elkjær 1992:2). 
 
1.2.2 Værdiskabelse: Værdiskabelse skal forstås ud fra principperne om co-creation. 
Samarbejdet omhandler en samskabelse af værdi, mellem virksomhed og interessent. 
Samarbejdet er ikke blot at lytte til interessenterne, men en involvering af parterne i skabelsen af 
produktet, af virksomhedens værdi (Prahalad & Ramaswamy 2004:10). Det er altså den 
performance, som bidrager til en øget værdi ift. interessent, produkt og virksomhed, som samlet 
set underbygger forretningsudviklingen. Værdiskabelse skal forstå som den gensidige interesse 
og fordel, som parterne har ved at indgå et samarbejde med hinanden (Business dictionary 2014). 
Som set i indledningen, er værdi en samlebetegnelse for menneskelige, sociale og økonomiske 
ressourcer, der alle bidrager til, at virksomheden forbedres, udvikles og bliver 
konkurrencedygtig. Værdi omhandler derfor ikke kun økonomisk vækst, men i lige så høj grad 
volumen i antal forbrugere, samarbejdspartnere, kunder, investorer mm.  
 
1.2.3 Netværk: Netværk defineres som sociale strukturer, hvor individer interagerer med 
hinanden. Nogle netværk er formaliserede, andre har en mere løs og uformel karakter. Uanset 
hvilken type interessent, bindes personerne sammen af en fælles interesse, en fælles sag eller 
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aktivitet. Samlet set bidrager netværket til at formidle et samarbejde (Torpe 2013:14). 
Betegnelsen netværk rummer samtlige interessenter, både professionelle og personlige 
netværksrelationer. Fremadrettet i specialet vil betegnelsen netværk, derfor være en 
samlebetegnelse for alle interessenter i entreprenørens netværk. 
 
1.2.4 Entreprenørens livscyklus - Start-up stadiet: Start-up er det første stadie i en 
entreprenørs livscyklus. Livscyklussen udgør tre forskellige stadier, som entreprenøren siges at 
gennemgå, hvis entreprenøren formår at overleve og etablere en virksomhed. Start-up stadiet 
dækker over hele ”pre-start” processen hvor entreprenøren idegenerer, undersøger og afdækker 
sine muligheder, identificerer ressourcer i netværket og afklarer, om de er attraktive eller 
uinteressante. Stadiet strækker sig ligeledes over den del af processen, hvor entreprenøren 
udarbejder strategi- og forretningsplan, til selve lancering af virksomheden og opnåelse af den 
første kunde (GCASE 2013).  
 
1.2.5 Entreprenørens livscyklus - Tidlig vækst stadiet: Tidlig vækst træder i kraft, når 
entreprenøren er kommet på markedet, forretningsplanen har vist sig at være rentabel, og 
virksomheden har været i stand til at tiltrække de første kunder. På dette stadie bevæger 
entreprenøren sig videre fra den første kunde mod en reel kundetilstrømning, og oplever en øget 
vækst i interessenter, omsætning eller volumen (GCASE 2013).  
 
1.2.6 Entreprenørens livscyklus - Modnings stadiet: Modningsstadiet strækker sig fra sen 
vækst, som peaker i midten af dette stadie, og derefter erstattes af stabilt salg, og herigennem 
siges virksomheden at modnes. På dette stadie opleves en øget konkurrence, og virksomheden 
begynder at videreudvikle produkter og services for at sikre samt fastholde en position på 
markedet (GCASE 2013).  
 
1.3 Afgrænsning  
I takt med udviklingen af specialets problemformulering har der løbende været foretaget 
metodiske samt teoretiske valg og fravalg, for at skabe en præcisering af specialets fokus. 
Specialet arbejder ud fra en socialkonstruktivistisk tilgang, hvorfor fokus er på entreprenørernes 
erkendelse af specialets emner og begreber. Vi har afgrænset os til at anvende netværksteori set 
ud fra entreprenørens eksterne sociale kapital ift. at indfange hvilke interessenter entreprenørerne 
finder vigtige at involvere, hvilke udfordringer de har haft i involveringsprocessen samt hvad de 
bidrager med. Specialet ser på værdiskabelse ud fra teori om co-creation, og har afgrænset sig fra 
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anvendelsen af klassisk forandrings- og innovationsteori. Vi har fundet denne teori anvendelig 
ud fra perspektivet om, at afsøge et eksternt netværkssamarbejde og dets karakter ift. 
værdiskabelse, og herigennem indfange menneskelige såvel som økonomiske ressourcer, som 
entreprenørerne påpeger er vigtige. Specialet har afgrænset sig fra flere spændende perspektiver, 
som alle kunne bidrage til en nærmere forståelse af samarbejdets betydning for værdiskabelse i 
en entreprenørskabsproces. Heraf kan nævnes blot to væsentlige, nemlig magt og tillid. 
Afgrænsningen er foretaget ud fra, at vi har fundet disse perspektiver modstridende med den 
valgte videnskabsteori og derved specialets metodiske fremgangsmåde. Vi mener, at 
behandlingen af begreber som magt og tillid ville omfatte observationer af entreprenøren  – altså 
en aktiv deltagelse i entreprenørens daglige interaktion med netværket samt en inkludering af de 
involverede interessenters udsagn ift. ligeledes at kunne inddrage deres erkendelse og opfattelse 
af værdiskabelsesprocessen. Det har ikke været vores interesse at forstå hvilke personer i 
netværket, som fremstår mere eller mindre magtfulde, om der forekommer undertrykkelse i 
interaktionen, samt hvordan tillid konstrueres og påvirker værdiskabelsesprocessen. Vi finder, at 
magt såvel som tillid påvirker samt udspiller sig på forskellige niveauer i al menneskelig 
interaktion, og derfor ligger indlejret i alle sociale relationer – bevidst eller ubevidst.  
 
2.0 Metodeafsnit 
I følgende afsnit gennemgås specialets metodiske fremgangsmåde og processen for tilblivelses af 
vores teoretiske ramme herunder valg og fravalg. Indledningsvist gennemgås specialets 
videnskabsteoretiske ståsted og refleksioner omkring anvendelsen af netop denne tilgang. 
Herefter præsenteres den kvalitative metode herunder anvendelse af semistruktureret interviews, 
specialets validitet, udarbejdelse og opbygning af interviewguide samt samspillet mellem 
videnskabsteori og teori. Herudfra fremlægges specialets analysestrategi og informanter. 
Afslutningsvis præsenteres argumentation, kritik og refleksioner omkring den valgte teori, 
hvorigennem der redegøres for specialets fokus og måden hvorpå problemformuleringen 
besvares. 
 
2.1 Videnskabsteori – socialkonstruktivismen 
Specialet anvender socialkonstruktivismen som videnskabsteoretisk ramme, hvilket har ført til 
anvendelsen af konkrete metoder, en bestemt teknik til indsamling, formatering og behandling af 
data (Esmark et al. 2005:8). I anvendelsen af en socialkonstruktivistisk analysestrategi er 
opgaven, at klarlægge den mening der skabes mellem mennesker. En analysestrategi består i at 
skabe et videnskabeligt blik, så det sociales konstruktion bliver mulig at iagttage. Som set i 
indledningen og specialets problemformulering er det specialets hensigt at undersøge, hvilken 
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betydning værdiskabelse med netværket har for entreprenørens livscyklus. Med henvisning til 
indledningens beskrivelse af måden vi opfatter virksomheder på, og hvordan denne hele tiden 
udvikles, rammer vi kernen i socialkonstruktivismen. Socialkonstruktivisme beskæftiger sig 
med, hvordan vi forstår virkeligheden, mere bestemt hvordan vi fortolker på den (Rasborg 
2013:403). Socialkonstruktivismen grundholdning stadfæstes i opfattelsen af, at al menneskelig 
erkendelse er socialt konstrueret. Menneskets erkendelse sker via et filter eller en 
forståelsesramme, en erkendelse der opstår i samspillet mellem det enkelte menneske, dennes 
omgivelser og historie (Esmark et al. 2005). Altså reproducerer vi viden gennem vores sociale 
relationer. I socialkonstruktivismen eksisterer der ingen objektiv viden, da viden er subjektiv. 
Hvad mennesket opfatter som virkeligt, afhænger af hvordan vi kategoriserer og taler om 
tingene, i den tid vi lever i. Derfor er ethvert menneskes beskrivelse af et begreb eller en 
oplevelse præget af personens egen fortolkning. Skabelsen af denne virkelighed, og hvad vi 
tillægger værdi, ændrer sig hele tiden. Hvad vi i samfundet finder centralt i dag, gjorde sig ikke 
gældende for bare et årti siden, hvorfor socialkonstruktivismen taler om at samfundsmæssige 
fænomener ikke er evige og uforanderlige, men bliver til via historiske og sociale processer 
(Rasborg 2013:403). Heri ligger en uforudsigelighed omkring hvad mennesket tillægger værdi, 
og måden de vælger at forstå verden på. Det er netop de involveringsprocesser som afdækkes i 
specialets analyse, gennem vores informanters beskrivelser af deres involvering af interessenter, 
hvad de bidrager med, og hvordan de anvender co-creation i samarbejdet med deres 
interessenter.  
 
2.1.1 Refleksioner omkring brugen af socialkonstruktivismen  
Socialkonstruktivismen beskriver som bekendt, måden vi taler om dele af virkeligheden på. Der 
gemmer sig et paradoks bag forestillingen om den sociale konstruktion af virkeligheden. 
Socialkonstruktivismen handler om at underminere det naturgivne og selvfølgelige, for 
herigennem at vise at den sociale virkelighed er social konstrueret. Socialkonstruktivismens 
tidlige grundlag kritiseres for at fornægte al objektiv viden og dermed også sit eget grundlag, 
hvilket gør det umuligt at hævde den som værende en absolut og generel filosofi (Den Store 
Danske 2014). Den socialkonstruktivistiske retning består af to udgaver: den radikale og den 
moderate. Vi anlægger et moderat syn i brugen af socialkonstruktivismen, da vi anerkender at 
der eksisterer en fysisk verden, foruden den som er socialt konstrueret.  
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2.2 Samspil mellem videnskabsteori og kvalitativ metode  
Esmark et al. beskæftiger sig ikke blot med videnskabsteori, men også med hvordan 
videnskabsteorien påvirker en analyse, altså hvilken analysestrategi der anlægges i specialet 
(Esmark et al. 2005:8). For at komme de sociale konstruktioner af viden lidt nærmere, har vi i 
specialet anvendt den kvalitative metode til at indfange forskellige opfattelser af værdiskabelse 
med netværket. Kendetegnet ved kvalitativ metode er, at der forekommer en direkte kontakt 
mellem undersøger og studieobjekt, således er denne metode velegnet til at udforske emner, som 
ikke bærer præg af allerede eksisterende forskningsresultater (Thagaard 2010:4). Kvalitativ 
metode forsøger at gå i dybden med mening og proces. Den kvalitative metode handler om 
processer, som tolkes i lyset af den kontekst, de indgår i, hvorfor den kvalitative metode er valgt 
jf. indledningen. Valget af den kvalitative tilgang hænger derfor sammen med vores 
videnskabsteoretiske tilgang, som udgør grundlaget for, hvad vi som undersøgere fokuserer på i 
vores undersøgelse – altså vores forståelsesramme. Som undersøgere kommer vi med en 
forforståelse om, at alle mennesker udvikler viden og påvirkes af deres omverden. Vi er derfor 
altid præget af vores samtid og kan ikke løsrive os fra vores relationer. Som allerede beskrevet 
ønsker specialet at undersøge hvilke interessenter entreprenøren involverer, hvad de bidrager 
med i samarbejdet, og hvordan vi kan forstå værdiskabelsen ud fra co-creation principper om 
dialog, adgang, risikovurdering og gennemsigtighed. Med andre ord hvordan processen 
konstruereres, hvorfor vi har interviewet fire entreprenører gennem kvalitative semistruktureret 
interviews.  
 
2.3 Anvendelsen af semistrukturerede interviews og behandling af data 
Specialet har indsamlet empirisk data gennem brugen af kvalitative semistruktureret interviews,  
data som præsenteres i samspil med teorien i analysen. Et semistruktureret interview er oftest 
præget af informantens genfortællinger af oplevelser i.fm. forskellige hændelser (Thaagaard 
2010:86). Det semistrukturerede interview kan betegnes som en samtale der har en struktur og et 
formål (Kvale og Brinkmann 2009:19). Da vi spørger ind til nogle forskellige emner under hvert 
stadie, er vi som undersøgere med til at skabe undersøgelsesmaterialet, som oftest hænger 
sammen med den forforståelse, vi besidder, som præsenteret i indledningen. Et vanskeligt og 
uundgåeligt aspekt af kvalitative interviews er derfor interaktionen mellem interviewer og 
informant, hvilket har indflydelse på kvaliteten af resultatet. Det er vanskeligt at vurdere 
påvirkningen og betydningen af relationen mellem parterne, da vi som interviewere ikke kan 
vide hvordan og i hvilken grad, vores tilstedeværelse påvirker oprigtigheden af informanternes 
svar (Thagaard 2010:20). Vi anerkender, at der er en risiko for, at informanterne svarer det, som 
de tror vi gerne vil høre (Thaagaard 2010:103). Vi har været opmærksomme på at stille åbne 
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spørgsmål og ikke at stille ledende spørgsmål, da dette ville kunne forringe reliabiliteten (Kvale 
& Brinkman 2009:271). Vi erkender, at dette kan være en svær proces, og at der kan have været 
en tendens til ledende spørgsmål gennem vores impulsive opfølgende spørgsmål.  
 
2.3.1 Validitet  
Specialet er samfundsvidenskabeligt orienteret, og er jf. valg af en kvalitativ metode ikke 
målbart og muligt at generalisere på, hvilket gør, at validiteten – nærmere betegnet sandheden og 
styrken af informanternes udsagn – kan diskuteres (Kvale & Brinkman 2009:272). Vi erkender, 
at vi ikke kan generalisere på vores empiriske data, da den kvalitative metode bruges til at 
afdække sociale mønstre, som afhænger af den sociale kontekst. Vi anvender den kvalitative 
metode til at belyse emner og mønstrer i entreprenørernes forskellige udsagn ud fra deres 
kontekst. Vi er altså i stand til at diskutere, de mønstre vi undersøger, men erkender, at resultatet 
kun er validt i den kontekst, som vi anvender dem i – altså er vores projekt unikt (Videnskab 
2013).  Således er formålet ikke at be- eller afkræfte teser, hvilket ligeledes afspejler vores 
socialkonstruktivistiske tilgang. Analysen vil være en konstruktion af virkeligheden ud fra 
bestemte begreber og konklusionen en form for opsamling på den udførte konstruktion. Således 
er vores empiri kun empiri i forhold til et bestemt teoretisk perspektiv (Esmark et al. 2005:12).  
 
2.3.2 Interviewguide  
Vores semistrukturerede interviews har været styret af en interviewguide præget af åbne 
spørgsmål, der er essentielt for at opnå det bedste resultat (Højbjerg 2009:343). Det er med 
udgangspunkt i vores teoretiske forståelsesramme og arbejdsspørgsmål, at interviewguidens 
emner og spørgsmål er inddelt og tematiseret. Spørgsmålene er inddelt efter entreprenørens tre 
stadier jf. problemformuleringen, hvor hvert stadie yderligere er inddelt i undertemaer jf. 
arbejdsspørgsmål. Emnerne har derfor været fastlagt på forhånd, men har kunne ændres 
undervejs, hvorfor der har været en fleksibilitet som gav informanten mulighed for at bringe 
relevante temaer op, som vi som undersøgere ikke på forhånd havde taget højde for (Thaagaard 
2010:89). Der har løbende været anvendt opfølgende spørgsmål, som har til haft formål, at 
opfordre informanten til at reflektere og uddybe de temaer som bringes i spil. Da vi som 
undersøgere ikke er eksperter indenfor entreprenørskab og værdiskabelse gennem netværk, vil 
denne interviewform sikre, at vi på forhånd ikke afskriver potentielle vinkler, som øger 
analysens kvalitet. Ydermere har det været vores intention ikke at udpege interessenter i 
entreprenørens netværk, men selv lade informanterne fortælle hvem de har involveret. Formålet 
har været at opnå en dybere forståelse af et diffust og bredt emne som værdiskabelse gennem co-
creation processer. Interviewene er blevet optaget på lydbånd efter godkendelse fra alle 
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informanter og herefter transskriberet. Formålet med vores fire semistrukturerede interviews er 
ikke at komme med endelige og ensidige svar på de spørgsmål, vi bringer op, men nærmere at 
frembringe forskellige synspunkter som kan skabe dynamik og diskussion i vores analyse og 
konklusion. Det deskriptive aspekt i et semistruktureret interview, mener vi, understøtter vores 
ønske om at få nuancerede og ikke fastlåste beskrivelser af, hvilken betydning co-creation med 
netværket har haft på de stadier.   
 
2.3.3 Opbygning af interviewguide og brugen af netværksbegrebet 
Som tidligere nævnt har vi ikke valgt at afgrænse begrebet netværk, samt hvilke personer 
entreprenøren skulle tale om, da vi ønskede at få et varieret og dynamisk billede af de enkelte 
entreprenørers virkelighed (Esmark et al. 2005:12). Denne beslutning betyder, at spørgsmålene i 
vores interviewguide kan opfattes som værende for brede og upræcise grundet manglende 
afgrænset fokus. Dog mener vi, at åbne og ikke ledende spørgsmål har bidraget til fire 
dynamiske interviews, som alle har båret præg af at give et konkret billede af entreprenørens 
erkendelse af sin proces, adgang til ressourcer og udfordringer i en værdiskabelsesproces, som 
gør det muligt at se et socialt mønster, hvilket er det centrale i den kvalitative metode.  
 
2.4 Samspillet mellem videnskabsteori og teori  
I forlængelse af en præsentation af socialkonstruktivismen, er det vigtigt at påpege, at en analyse 
her beskæftiger sig med en analyse af sociale fænomener og processer – altså menneskelig 
praksis (Rasborg 2013:404). Til at gøre det tager en analyse afsæt i en etablering af et bestemt 
blik eller perspektiv på et udsnit af den sociale virkelighed ved at udfolde en række 
analysebærende begreber (Esmark et al. 2005:9). Her handler det grundlæggende om, at gøre 
rede for hvordan den sociale virkelighed konstrueres gennem anvendelsen af bestemte 
iagttagelsesledende begreber i analysen (Esmark et al. 2005:11). Da netværk dannes på baggrund 
af sociale relationer og konstruktioner, må den sociale kontekst tages i betragtning som allerede 
beskrevet. Vores teoretiske forståelsesramme har været med til at fastlægge de begreber og 
vikler som har været anvendt i specialets interview. ”Empiri er kun empiri i forhold til et bestemt 
teoretisk perspektiv. Begrebet testes med andre ord ikke på virkeligheden, men gestalter 
virkeligheden. Socialkonstruktivistiske analyser afsluttes derfor heller aldrig med at bekræfte 
eller afvise teser” (Esmark et al. 2005:12). Begreberne kan altså siges at være med til at skabe et 
udsnit af den sociale virkelighed, som har ledt os til en konklusion af en bestemt konstruktion af 
virkeligheden (Esmark et al. 2005:12). 
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2.4.1 Entreprenørens livscyklus – et metodisk styringsredskab i analysen 
Som set i indledningen, omhandler entreprenørens livscyklus virksomheds udvikling gennem 
progressive stadier, fra start-up, tidlig vækst, til senere vækst, til modningsfasen og oftest til 
afvikling af virksomheden. Livscyklussen bruges til at indramme de genelle processer, som en 
virksomhed gennemgår med tiden samt de vedvarende ændringer specielt i de tidlige dynamiske 
stadier. Stadierne repræsenterer en unik og strategisk kontekst, som har indvirkning på, i hvilken 
udstrækning virksomheden har behov for eksterne ressourcer, samt de udfordringer der er 
forbundet med anskaffelsen af ressourcer (Hite & Hesterly 2001:276). Foruden Hite & Hesterly 
(2001) har bl.a. Cardon (2005) og Brockners teorier (2004) samt The Global Community for 
Advancing Studies on Entrepreneurship (GCASE) bl.a. udviklet syv gennemgående faser for 
entreprenører jf. figur 1 nedenfor. 
 
 !
Figur 1: Entreprenørens livscyklus fra 7 til 3 stadier. Kilde: Egen tilvirkning 
 
Vi har i specialet valgt at sammenlægge de 7 faser til tre stadier og derfor beskæftige os med tre 
stadier bestående af start-up, tidlig vækst samt modningsstadiet, som vil blive præsenteret i 
analysen i samspil med empirien. Netop teori om disse stadier har været med til at kategorisere 
spørgsmål til vores informanter under hvert stadie, samt til et styringsredskab i analysen.  
 
2.5 Strategi for analyse 
Hensigten med analysen er, at svare på specialets problemformulering om, hvilken betydning 
værdiskabelse med netværket har for entreprenørens livscyklus på start-up, tidlig vækst og 
modning. Spørgsmålet vil blive besvaret ud fra de allerede præsenteret arbejdsspørgsmål, som 
hver især vil danne rammen for analysens to dele. Der vil i hver analysedel ske en opdeling af 
arbejdsspørgsmålet ud fra hvert stadie. Under hvert stadie vil empirien komme i spil på baggrund 
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af teoretiske begreber som præsenteret længere oppe. Analysens første del vil omhandle en 
besvarelse af første arbejdsspørgsmål, og analysens anden del en besvarelse af arbejdsspøgsmål 
to, som illustreret i figur 3 i analysestrategi, side 26 
 
Analysedel anvendes til at beskrive vores entreprenørers kontekst og proces, nærmere betegnet 
stadiernes karakteristika og hvilke typer interessenter de involverer. Dette gøres ud fra følgende  
begreber: Proces, som beskriver entreprenørens strategiske proces og udvikling på det konkrete 
stadie. Adgang, som beskriver hvilke typer interessenter der har været involveret, og sidst 
Usikkerhed omhandlende hvilke udfordringer der har været i forhold til at involvere 
interessenterne. Samspillet mellem netværksteori, teori om entreprenørens livscyklus samt den 
indsamlede empiri, fører os til en afdækning af entreprenørens egen opfattelse af processen på de 
forskellige stadier, involvering af forskellige typer interessenter samt udfordringer de har haft 
i.fm. dette. Dette skal bidrage til en italesættelse af, om entreprenørerne oplever en kompleksitet 
ift. at bevæge sig på livscyklussens tre stadier, altså en konkretisering af stadiernes 
karakteristika. Gennem analysen af hvilke typer interessenter der involveres og hvad de bidrager 
med, kan det i analysens anden del og konklusionen diskuteres hvilke typer interessenter der 
værdiskabes med og hvilke ressourcer de bidrager med, altså hvem der har større eller mindre 
betydning på de forskellige stadier. Analysens anden del, skal føre til en forståelse af 
samarbejdets karakteristika, for herigennem at se på om adgangen fører til værdiskabelse, altså 
det som Prahalad lægger op til, at en co-creation med disse parter, fører til innovative ideer, 
viden og know-how om produktet samt nye forretningsmuligheder og potentielle markeder 
(Seppä & Tanev 2011:4). Dette leder til, at vi samlet set at pege på hvilken betydning 
værdiskabelse med netværket har for entreprenørens livscyklus. Til at gøre det, har vi anvendt 
fire entreprenører: 
 
2.6 Præsentation af informanter 
2.6.1 Informant 1: Lars Ettrup, stifter og CEO af Linkfire, Rocket Labs og Look Curious. 
Lars startede som entreprenør omkring 2008, har stiftet tre virksomheder indenfor IT branchen. 
Seneste virksomhed som Lars startede, og den som han i dag fokuserer på, er Linkfire, som blev 
stiftet i 2013. Linkfire beskæftiger sig med udvikling af intelligente links for musikbranchen 
(B2B). Produktet er en service, som guider brugere til den musik, de ønsker at høre i forskellige 
apps, som de foretrækker at benytte til at afspille musikken. Lars besidder en Msc. indenfor E-
business og har erfaringer indenfor social media marketing og web udvikling (Bilag 1). 
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2.6.2 Informant 2: Søren Christensen, medstifter og CEO af Bikehero.dk  
Søren startede som entreprenør i 2014, da han stiftede Bikehero.dk i samarbejde med sin ven 
Henrik Lindschou. Virksomheden tilbyder en online cykelservice for B2B og B2C kunder. 
Kunderne bestiller reparation på internettet, og cykelmekanikerne kører herefter ud og fuldfører 
servicen, der hvor kunden befinder sig. Søren besidder en Bsc. indenfor computer science og har 
erfaringer som konsulent indenfor software udvikling og programmering (Bilag 2). 
 
2.6.3 Informant 3: Birte Christiansen, stifter og CEO af Be Clear 
Birte startede som entreprenør i 2010, da hun stiftede virksomheden Be Clear. Be Clear er en 
konsulentvirksomhed indenfor forretningsudvikling og implementering af forretningsstrategier i 
organisationer. Birte er også mentor for forretningsdrivende og foredragsholder. Hun sælger 
derfor rådgivning til både B2B og B2C segmentet. Birte er uddannet kontorassistent og har 
mange års erfaring som salgschef og konsulent i større virksomheder (Bilag 3).  
 
2.6.4 Informant 4: Theis Søndergaard, medstifter og CEO af Vivino 
Theis startede som entreprenør for 12 år siden, da han i 2002 var medstifter af virksomheden 
Bullguard som solgte internetsikkerhed og anti-virus programmer. I 2010 stiftede Theis 
virksomheden Vivino i samarbejde med tidligere kollega og ven Heine Sakkeriersen. Vivino er 
en app til smartphones, som henvender sig til den almene vinforbrugere (B2C). hvor forbrugere 
kan skanne en vin med sin telefon og derigennem se vurderinger af og fakta om vinen. Vivino er 
en database opbygget på baggrund af forbrugernes data og vurderinger. Foruden at finde samt 
lave vurderinger af vine, er forretningsmodellen baseret på, at vinen kan købes igennem appen. 
Theis er uddannet journalist fra Aarhus Universitet (Bilag 4). 
 
2.6.5 Begrundelse for valg af informanter  
Ved valget af informanter stilles der krav til en passende variation af informanter, samt selve 
håndteringen af informanterne og hvad de kan bidrage med (Kvale 1997:116). I valget af 
informanter er et væsentligt udvælgelseskriterium, at informanterne har en særlig tilknytning til 
det vidensområde, undersøgelsen beskæftiger sig med. Vi har derfor valgt fire informanter, som 
alle har erfaringer med etablering af egen virksomhed, og som hver især placerer sig på stadierne 
i livscyklusprocessen. Således var livcyklussen styrende for valget af informanter, da vi jf. vores 
problemformulering ønsker at forstå, hvilken betydning værdiskabelse med netværket har for 
entreprenørens livscyklus på de tre stadier. Nedenstående ses en oversigt over entreprenørens 
placering i livscyklussen: 
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Figur 2: Informanternes placering i livscyklussen. Kilde: Egen tilvirkning 
 
2.6.6 Kritisk stillingtagen til valg af informanter 
Vi har i udarbejdelsen af specialet måttet træffe valg og fravalg, som alle har haft forskellige 
konsekvenser for specialets udformning og fokus. I forlængelse af ovenstående præsentation af 
specialets informanter har vi valgt at beskæftige os med entreprenører, hvis kernekompetencer er 
at sælge produkter i form af konsulentbistand, it-løsninger og cykelservice på nettet, frem for 
produktion og handel med fysiske varer. Kritikken af vores fremgangsmåde og valg af 
informanter er, at vi har valgt ikke at afgrænse os til en specifik industri eller serviceydelse, 
hvilket kunne have bidraget med et skarpere fokus og afgrænsning i specialet. Ligeledes 
anerkender vi problematikken omkring antallet af informanter, nogle entreprenører der kender 
hinanden og opholder sig i samme miljø i København, og hvordan dette kan siges at påvirke de 
emner specialet tager op.  
 
2.7 Refleksioner omkring analysens konklusioner  
Konklusionen på specialets problemformulering afspejler en kompleksitet og en undersøgelse af 
en svær problemstilling uden et entydigt svar. Udfaldet af analysen tegner et positivt og 
problemfrit billede af det at være entreprenør og bevæge sig gennem sin livscyklus, hvilket ikke 
stemmer overens med præsentation af et konkurrencepræget marked og teoriens påpegning af, 
store udfordringer forbundet med virksomhedernes spæde start. Vi ser hvordan informanterne 
oplever langt mindre kompleksitet i involveringsprocessen af interessenter, end vi havde 
forventet. En af årsagerne til dette, ligger i vores rolle som undersøgere og hvordan vi har været 
med til at forme resultatet i en retning, i takt med vores udvælgelse af, hvilke interessenter der 
reelt samarbejdes med. Vi har ligeledes, grundet vores fokus på relationerne og involvering af 
interessenter, afskåret os fra at se på alle de andre udfordringer der kan være forbundet med 
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gennemgå en entreprenørskabsproces. Vi er bevidste om, vores indflydelse og hvordan vi præger 
billedet. Samtidig med, har denne udvælgelse været nødvendig, til rent metodisk at indfange 
nogle konkrete samarbejdsprocesser, til i sidste ende at få en forståelse af entreprenørernes brug 
af Prahalads fire byggestene; dialog, adgang, risiko, gennemsigtighed. Som set længere oppe i 
metodeafsnittet har det været specialets hensigt at lade entreprenørerne selv, tegne billedet af 
hvilke interessenter der har været vigtige undervejs på stadierne. En forundersøgelse ville have 
præciseret vores fokus, ved at udvælge interessenter ud fra entreprenørenes italesættelse af dem, 
og derved efterfølgende at have foretaget interviews rettet mod de specifikke interessenter. Dette 
ville have ført til en mere dybdegående analyse af, samarbejdets karakteristika og derved 
nærmere behandling af DART-modellens fire byggestene.  
 
2.8 Argumentation for og kritik af den valgte teori  
I takt med præsentationen af specialets metodefremgang ønskes det i følgende afsnit at lave en 
kort argumentation for specialets teoriapparat. Teorien vil løbende blive præsenteret i analysen, 
hvorfor der her, kun vil være fokus på en metodisk argumentation og kritiske overvejelser ift. 
teorien. Alle teorierne besidder hver deres vinkel på emner, der alle berører 
entreprenørskabsprocessen og bidrager derfor alle til en samlet analyse af, hvilken betydning 
værdiskabelse med netværket har for entreprenørens mulighed for at skabe værdi.  
 
2.8.1 Mark Granovetter – social netværksteori 
Mark Granovetter er en repræsentant indenfor social netværksteori, hans teori er med til at 
belyse netværkets karakteristika herunder stærke og svage bånd i netværket, og deres 
karakteristika. Granovetter gør brug af adskillige studier omkring sociale netværks samspil med 
økonomiske handlinger og resultater, og har hjulpet os til at forstå hvordan netværket udgør en 
dynamisk størrelse. Præsentationen af de strukturelle huller, har været et teoretisk begreb der har 
hjulpet os til, at kunne italesætte den værdi interessenterne bidrager med ved at udnytte den 
variation - de strukturelle huller, i netværket. Gennem præsentation af netværkets forskellige 
bånd, peger Granovetter på at svage bånd leder til en større spredning af viden og kan lede os til 
unik og afgørende information på tværs af ellers meget usammenhængende områder og sektorer 
i virksomhedens netværk, hvorfor de ud fra Granovetters teori, får en meget stor betydning, når 
vi ser på netværkets betydning for entreprenørens værdiskabelse. Marks Granovetters teori, har 
været anvendelig til identificere entreprenørernes relation til deres interessenter – styrken af 
båndet, hvilken viden der strømmer mellem de forskellige parter, for herigennem at analysere på 
deres værdiskabelse. De forskellige typer af netværk, heterogene og homogene, omhandlede 
Granovetters stærke og svage bånd er blevet sat i relation til entreprenørens livscyklus bestående 
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af de tre stadier. Trods det, at Granovetter beskæftiger sig med spændende vinkler på netværk og 
stiller relevante spørgsmål, kritiserer mange ham for ikke at have givet noget tilfredsstillende 
svar. Granovetters teori kritiseres for kun at bidrage med en praktisk forklaring (Zhongqi & 
Shuiying 2005:102). På trods af kritikken har vi fortsat fundet teorien brugbar til at skabe et 
fokus i måden at undersøge vores fire entreprenørers netværk og relationer, og udveksling 
processen af ressourcer. En yderligere kritik går på Granovetters begreb social embeddedness, 
altså en social indlejring. Begrebet kritiseres da det søges brugt til at forklare stort set alt, 
hvorved det ikke forklarer noget som helst. Ligeledes at den sociale indlejring ikke kan indfange 
graden af den sociale relation, karakteren af strukturen. I den sammenhæng bør embeddedness 
begrebet´s status afgrænses til det som Granovetter oprindeligt havde tiltænkt at det skulle; 
nemlig et perspektiv der tvinger os til at anskue de mange sammenhænge mellem økonomiske 
aktiviteter og sociale aspekter, som kendetegner ethvert marked (Sornn-Friese 2008:7). 
Perspektivet har givet os en måde at favne tanken om, at entreprenørens økonomiske handlinger 
påvirkes af deres personlige og sociale relationer, altså hvordan de forskellige interessenter kan 
have indvirkning på de økonomiske handlinger entreprenøren foretager. Anvendelsen af 
begrebet skal ses som et perspektiv mere end et egentligt teoretisk begreb. Vi har ligeledes en 
kritik rettet mod opdeling af svage og stærke bånd, hvornår er relation stærk eller svag, hvor 
meget social kontakt skal der være, for at relationen kan siges at være stærk. 
2.8.2 Hite & Hesterly – udvikling af virksomheders netværk 
Til at se nærmere på hvilken betydning co-creation har for entreprenørens livscyklus på start up, 
tidlig vækst og modning, anvender specialet Hite & Hesterlys teori om netværkets betydning for 
entreprenører. De har ledt os til en indsigt i, udviklingen af en virksomheds netværk, fra det helt 
spæde tilblivelsesstadie og op gennem tidlig vækst. Teorien påpeger udviklingen af 
virksomheders strategiske tilgange til netværket, og hvordan vi bevæger sig væk fra en opfattelse 
af netværket som en statisk størrelse og herigennem en uddybelse af netværks dynamikker (Hite 
& Hesterly 2001:284). Hite & Hesterly fokuserer på to stadier, nemlig start up stadiet og det 
tidlige vækst stadie i nystartede virksomheder. Teoretikerne vælger disse to stadier, da dette 
fokus bedst belyser den spændekraft der ligger i, om hvilket netværk der skaber størst fordele for 
en virksomhed; et netværk karakteriseret som tæt og socialt indlejret eller modsat et netværk 
bestående af spredte relationer og rig på det som Granovetter betegner som strukturelle huller 
(Hite & Hesterly 2001:276). Teorien har været anvendelig, som en underbygning af Mark 
Granovetters perspektiver, ud fra et entreprenørskabssigte. Teorien har derfor bidraget til en 
teoretiske gennemgang der har gjort det muligt at indfange vigtige dimensioner af, hvordan 
interessenter i netværket bidrager med forskellig værdi på forskellige tidspunkter i 
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entreprenørskabsprocessen. Sidst men ikke mindst, har teorien bidraget til metodisk at opbygge 
analysedel 1, ud fra Hite & Hesterlys belysning af,  hvilke udfordringer en entreprenør kan møde 
i sin livscyklus. De har ledt til opdeling af stadierne ud fra proces, adgang og usikkerhed. 
Teorien peger på, at netværket ændrer sig, i takt med at virksomheden ændrer sig. Således skal 
entreprenøren håndtere sit netværk aktivt og på forskellig vis, afhængig af stadierne som 
gennemløbes. Denne erkendelse har ledt os til spørgsmålet om, hvordan entreprenøren ved at 
samarbejde med sit netværk kan skabe værdi på de forskellige stadier, således at virksomheden 
opnår konkurrencemæssige fordele. Hite & Hesterlys teorier beskæftiger sig med virksomhedens 
udvikling gennem progressive stadier samt brugen af og udfordringerne ved at have et 
identitetsbaseret og kalkulationsbaseret netværk. Kritikken er, at disse elementer kun bliver 
diskuteret i relation til start-up og et tidlig vækst stadie. Således taler teorierne ikke om et reelt 
modningsstadie, hvilket er en generel kritik og udfordring med flere netværks- og livscyklus 
teorier, som vælger at afgrænse sig fra dette stadie (Betabox 2012). Vi ved jf. livscyklus 
teorierne, som beskæftiger sig med produkter, industrier og entreprenører, at modningsstadiet 
eksisterer, dog er teori omkring dette stadie begrænset. Vi har derfor valgt at inkludere dette 
stadie i vores analyse. Valget om at inddrage modningsstadiet skyldes en interesse for at forstå 
betydningen og udviklingen af interessenter ikke kun på de tidlige stadier, men også i den sene 
vækst, hvor konkurrencen øges og behovet for videreudvikling af produktet opstår. 
2.8.3 Global Entrepreneurship - Entreprenørens livscyklus 
Livscyklusteorier generelt modtager meget kritik for deres simplicitet. Den mest udbredte kritik 
er estimeringen af stadiernes længde, og hvornår entreprenøren bevæger sig rundt i de forskellige 
faser. Således kan det være svært for os som undersøgere og for vores informanter at placere 
entreprenørerne korrekt i kurven, da stadierne er meget individuelle ift. indhold og 
tidsperspektiv. Teorien mangler klare definitioner af – og adskillelse mellem – stadierne, da 
denne afgrænsning afhænger meget af os som undersøgere og vores opfattelse af denne. Et 
eksempel er, hvor stor en vækst der skal forekomme, før entreprenøren bevæger sig fra stadie to 
til stadie tre. Et andet kritikpunkt er, at teorien tager for givet, at alle entreprenører gennemløber 
alle stadier fra stadie et til tre, hvilket ikke altid er tilfældet, da man kan bevæge sig mellem 
stadierne (Kotter 2009:503). Det er derfor svært at indfange, hvornår entreprenøren er på hvilke 
stadier. Diskussionen og kritikken af livcyklusteorien har fundet sted i mange år, men trods dette 
anvendes den stadig i bredt omfang. Vi forholder os kritisk til vores opdeling af livscyklussen til 
tre stadier. Entreprenøren kan på mange måder siges hele tiden at udvikle sig, at der sker en 
videreudvikling hele tiden – det er en daglig præmis. 
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3.8.4 C.K.Prahalad – co-creation som værdiskabelse 
I henhold til specialets ønske om at se nærmere på entreprenørens mulighed for at skabe værdi 
gennem sit netværk fandt vi C.K. Prahalads perspektiv på Co-creation interessant, og Prahalads 
teorier om co-creation blev et vigtigt parameter for empiri og analysearbejdet. Prahalad bidrager 
med en forståelse af det skifte, som er sket i interessenternes krav i dag, men også i 
virksomheders fokus som er nødsaget til at være centreret omkring forbrugere, kunder og 
partnerskaber mm. frem for blot at have fokus på virksomhedens interne forhold. Ud fra vores 
teoretiske forståelse når vi til erkendelsen af, at evnen til at skabe konkurrencemæssige fordele i 
dag og dermed sikre overlevelse på nutidens afsætningsmarked handler om entreprenørens evne 
til at udøve strategisk ledelse og skabe værdi gennem inddragelse af B2B og B2C relationer. 
Teorien harmonerer med aspektet omkring den sociale konstruktivisme, da det er det enkelte 
individs oplevelse og egen konstruktion af co-creation oplevelsen, der er i centrum. Meningen 
skabes relationelt, mens værdien er unik for det enkelte menneske og virksomheden selv. 
Teorien indeholder som de andre teorier et procesperspektiv, som har været brugbart ift. 
specialets problemformulering. Teorien har, som Hite & Hesterly, favnet et metodisk niveau – et 
metoderedskab til indfangelsen af emner i empirien og har hjulpet os til en opbygning af 
analysens anden del omkring selve samarbejdet med de udvalgte interessenter. Co-creation har 
hjulpet os med at forstå de krav, som nutidens virksomheder skal leve op til, men også hvordan 
man skaber værdi og konkurrencemæssige fordele i dag. Litteraturen om co-creation kritiseres 
for at være bred, og teoriens eksempler på virksomheder og deres brug af co-creation er stor. 
Dog findes der relativ lidt undersøgelser som beskæftiger sig med de forskellige aktiviteter som 
virksomhederne reelt skal gennemføre, for at sikre en værdibaseret co-creation proces. Derfor 
baseres kritikken på ønsket om konkrete metoder til at beherske co-creation i praksis, altså nogle 
rammer og guidelines for anvendelsen af denne ledelsesform, virtuelt såvel som fysisk, hvori 
teoriens modeller integrereres (Seppä & Tanev 2011:4).  
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3.0 Analysestrategi  
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Figur 3: Analysestrategi. Kilde: Egen tilvirkning 
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4.0 Analysedel 1 
4.1 Stadie 1 - Start up 
For at besvare specialets problemformulering, om hvilken betydning entreprenørens 
værdiskabelse med sit netværk har for entreprenørens livscyklus på start-up, tidlig vækst og 
modning, må vi forsøge at forstå den kontekst, som entreprenøren bevæger sig i på de tre stadier. 
Dette gør vi ved empirisk og teoretisk at forstå informanternes proces, samt involveringen af 
interessenter og udfordringerne i denne involveringsproces. Teori om udvikling af 
entreprenørens netværk argumenterer for, at ressource tilgængelighed, ressource adgang samt 
reducering af usikkerhed i netværket ændrer sig i takt med at entreprenøren bevæger sig op 
gennem livscyklussen, da behovene afhænger af entreprenørens specifikke situation (Nielsen et 
al. 2009:170). Følgende afsnit tager afsæt i start-up stadiet, som udgør det første stadie i 
entreprenørens livscyklus, og vil løbende bevæge sig mellem en præsentation af teoretiske 
begreber og empiriske fund.  
 
4.1.1 Proces 
4.1.1.1 Start-up  – Det handler om overlevelse  
Ifølge teori om entreprenørens livscyklus strækker processen sig fra start-up til tidlig vækst og 
modning. Start-up stadiet beskæftiger sig med den helt spæde tilblivelse af virksomheden og 
dækker over ”pre-start”-fasen, hvor entreprenøren undersøger og afdækker sine muligheder for 
at skabe klarhed over, om disse er attraktive eller uinteressante, til selve lanceringen af 
virksomhedens produkt (GCASE 2013). Start-up fasen kan strække sig fra måneder til år, og 
størstedelen, som befinder sig på dette stadie, overlever ikke stadiet (GCASE 2013). Efter 
screening af muligheder og idegenerering opstår selve udformningen af forretningsplanen samt 
selve lanceringen af virksomheden – altså tiltrædelsen på markedet og afprøvning af strategi og 
plan (GCASE 2013). Gennem denne proces bliver entreprenøren klogere på, om allokeringen og 
tilgængeligheden af ressourcer i forretningsplanen er tilstrækkelige, og om entreprenøren har 
formået at skabe adgang til de nødvendige ressourcer. Hvis planen viser sig at være rentabel, og 
virksomheden formår at skabe adgang til ressourcer samt tiltrække sin første kunde eller bruger, 
vil virksomheden bevæge sig videre ind i et tidligt vækst stadie (GCASE 2013).  
Som ovenstående belyser, er tidsperspektivet, for hvor lang tid start-up stadiet er for 
entreprenøren, meget diffust og afhænger af den enkelte proces og kontekst. Derfor kan 
idegenereringen, udarbejdelsen af en forretningsplan, tilgængeligheden og adgangen til 
ressourcer samt erhvervelsen af den første kunde eller forbruger, tage enten kort eller lang tid. 
Relateres tidsperspektivet til vores valgte informanter, tegner der sig ligeledes et differentieret 
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billede af stadiets længde. Start-up stadiet strækker sig fra seks måneder til op imod to år. 
Årsagen til dette er, at nogle processer er mere tidskrævende og nødvendige for nogle 
informanter end for andre. Processen for henholdsvis Theis i Vivino og Søren i Bikehero varede 
halvandet til to år (Bilag 4:4, Bilag 2:3). I Theis’ tilfælde tog det lang tid at skabe det optimale 
produkt samt lokalisere og bygge de rigtige relationer for at sikre adgang til ressourcer. Derfor 
var det selve idegenereringsprocessen og lokaliseringen af ressourcerne, som var tidskrævende 
for Theis, mens det for Søren var udviklingen af produktet, og det at skulle opsige sit arbejde og 
engagere sig fuldt ud i Bikehero, som tog tid (Bilag 4:6). Processen tog kun seks måneder for 
Birte, hvilket der er forskellige årsager til (Bilag 3:2). Den korte idegenereringsproces og 
lancering af Be Clear skyldes primært at Birte forud for lanceringen af Be Clear fik Mecuri 
International som kunde, hendes gamle arbejdsplads igennem ti år. Denne kunde udløste at Birte 
startede sit firma og sikrede Birte økonomisk, i den spæde start, en situation som på mange 
måder kan siges at være unik ”Jeg var i gear så hurtigt at jeg kunne sende en faktura til Mecuri 
på omkring en kvart million. Den kvarte million holdt mig i luften og det er faktisk noget af det, 
der stadig ruller foran min forretning” (Bilag 3:7). En anden årsag til den korte proces på start-
up stadiet skyldes at Birtes forretning handler om at sælge ”viden, energi og power”, som hun 
selv besidder (Bilag 3:5). Hendes fokus har derfor været på at ”finde sig selv”, og klarlægge de 
services som skulle udgøre hendes produktportefølje. Da Birte forud for lanceringen af 
virksomheden allerede har en kunde, belyser dette at Birte teoretisk springer store dele af start-
up stadiet over.  
Ovenstående belyser, at hastigheden af hele start-up processen er diffus både i en teoretisk og 
praktisk kontekst, da det varierer meget alt afhængig af entreprenør og situation. Lars forklarer, 
at det indenfor IT branchen er muligt at skabe et produkt over en weekend, og at udarbejdelsen 
af tekniske services ikke altid kræver det store tidsforbrug. Derfor kan processen fra 
idegenerering, udarbejdelse af produkt og lancering af virksomheden, egentlig være meget kort 
(Bilag 1:10). Den vekslende længde på stadiet og det faktum at lidt under halvdelen aldrig 
kommer videre jf. indledningen, skyldes en række udfordringer, som dominerer start-up stadiet. 
(GCASE 2013). Udfordringerne vil blive præsenteret i afsnittets sidste del, ud fra en belysning af 
den usikkerhed der præger involveringsprocessen i virksomhedens spæde start. Tager vi 
udgangspunkt i vores fire informanters proces, ser vi, at de har screenet og idegenereret på 
baggrund af en tendens, mangel, efterspørgsel eller en udfordring på det eksisterende marked, 
som de ønsker at imødekomme. Eksempler på dette i empirien ses bl.a. hos Lars, hvor ideen til 
Linkfire opstod, da han oplevede en udfordring i en af sine allerede eksisterende virksomheder, 
hvor daværende produkt ikke var i stand til at imødekomme interessentens behov, i form af 
! 30!
kunden ”Jeg er generelt meget imod idegenerering – jeg tror mere på en løsningsorienteret 
tilgang (...) Jeg får ikke ideer, jeg ser løsninger” (Bilag 1:4). Sammen med kunden afklarer Lars 
produktets indhold og udformning ” Så er det simpelthen at gå ind og finde flere løsninger 
sammen (...) Så en ide er faktisk en løsning på en udfordring (Bilag 1:4). Lars udfolder derfor sin 
idegenereringsproces med udgangspunkt i kunden og markedet. Andre eksempler på 
idegenerering med udgangspunkt i markedet er Søren, som i samarbejde med sin ven og 
medstifter Henrik stiftede Bikehero på et tidspunkt, hvor politikere lagde strategien for, at 
Danmark og hovedstadsområdet skulle blive den kommende førende cykel by i verden (Bilag 
2:3). Ideen omkring den moderne cykleservice, som virksomheden Bikehero tilbyder i dag, 
opstod i midten af 2013 hos Henrik, tidligere entreprenør gennem flere år (Bilag 2:3). Ud fra den 
nævnte tendens i samfundet så Søren og Henrik en mulighed for at skabe et attraktivt produkt 
henvendt til det segment som finder denne type cykelservice belejligt (Bilag 2:1).  
Theis stiftede Vivino sammen med Heine, ud fra en indikation af en mangel på det globale 
vinmarked ift. at skabe et forum, hvor den ”almindelige” vinforbruger kunne bedømme vine og 
dele denne anmeldelse med andre (Bilag 4:4). Theis og Heine beskriver deres relation med 
hinanden som et professionelt ægteskab gennem 12 år (Bilag 4:5). Vivino blev stiftet ud fra 
Theis overbevisning om, at der kun forekommer meget få ekspertvurderinger af vine, og at 
mange af disse syntes ikke særlig troværdige. Vivino ønskede derfor at skabe et produkt som 
samlede anmeldelser fra almindelige vinforbrugere på én platform (Bilag 4:4). Heine 
idegenererede i over et år, hvorefter Theis tiltrådte, da ideen var færdiggjort og klar til at blive 
delt i 2010 (Bilag 4:5). Vores anden informant Birte idegenererede med udgangspunkt i, den 
allerede eksisterende efterspørgsel, fra interessenter i form af hendes tidligere arbejdsplads og 
kunder. Således blev hun opfordret til at blive selvstændig (Bilag 3:2). Ud fra dette ser vi, at alle 
vores informanter idegenerede med udgangspunkt i markedet, hvilket stemmer overens med 
Kirzners betegnelse af en entreprenørs årvågenhed overfor markedets muligheder i forbindelse 
med udbud og efterspørgsel (Elkjær 1992:2). I takt med at entreprenørerne bliver mere afklaret i 
hele skabelsen af deres produkt på start-up stadiet, påbegyndes processen, hvor en strategi 
lægges og forretningsplanen udarbejdes for virksomhedens start og vækst (GCASE 2013). Ingen 
af specialets fire informanter italesætter, at de har udarbejdet en konkret forretningsplan i deres 
proces. Tværtimod udtrykker Birte, at hun ikke har lavet en strategi og plan for virksomheden. 
Lars udtaler, at han fysisk ikke har lavet en plan, men at denne er indlejret i hans tanker. Theis 
ytrer ikke direkte, at der foreligger en specifik forretningsplan for Vivino, dog indikerer han i 
måden at omtale processen på, at han har udformet en strategi og plan for virksomheden. Søren 
indikerer at der heller ikke for Bikehero lå en specifik forretningsplan (Bilag 2:4). Trods den 
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manglende forretningsplan, ser vi at informanterne idegenerer og lancerer virksomhederne med 
udgangspunkt i markedet. Dette er dog ikke nok for at sikre entreprenørens overlevelse, de skal 
også løbende i deres proces skabe adgang til ressourcer for at realisere virksomhedens 
overlevelse. Hvilke interessenter som informanterne involverer på start-up stadiet bliver 
analysens næste fokus.  
 
Som set i indledningen belyser Boltanski & Chiapello det projektregime, som dominerer 
nutidens måde at drive forretning på, og den afgørende betydning som evnen til at skabe, udvikle 
og udnytte sit netværk har for entreprenøren og som Nielsen et al. (2009) konstaterer, er en 
entreprenør uden et netværk som en lystfisker uden en fiskestang (Nielsen et al. 2009:157). 
Entreprenøren kan derfor ifølge strategi- og entreprenørforskere ikke stå alene (Christensen 
2005:20). Boltanski og Chiapello mener ligefrem at udvidelsen af netværket er selve livet, 
ophøret af et netværk er at sammenligne med døden (Boltanski & Chiapello 2007:111).  
Således er det entreprenørernes fornemmeste opgave i dag at skabe og udvikle sit netværk, samt 
udnytte det for at få adgang til de nødvendige ressourcer som entreprenørerne skal bruge for at 
sikre overlevelse og vækst. Indlejret i entreprenørernes netværk er forskellige typer af 
interessenter, som kan være tilknyttet virksomheden på forskellig vis. Her kan nævnes 
interessenter som samarbejdspartnere, konkurrenter, forbrugere, familie, venner, eksperter, 
kunder, investorer og medier – altså interessenter som kan siges at have en tæt eller en perifer 
tilknytning til entreprenøren jf. indledningens redegørelse for homogene og heterogene netværk 
Det er altså disse interessenter, personer som har en interesse i virksomheden eller omvendt 
betydning for virksomheden (Hite & Hesterly 2001:280, Freeman 2007:56 ). Oftest er start-up 
virksomheder ude af stand til, at få adgang til de ønskede ressourcer grundet usikkerheden 
omkring virksomhedens overlevelsesevne (Hite & Hesterly 2001:277). Løbende gennem 
informanternes proces på start-up stadiet, skaber informanterne adgang til forskellige 
interessenter, som bidrager med nødvendige ressourcer. Empirisk tegner der sig et billede af, at 
entreprenørerne er meget bevidste omkring hvem i deres netværk de skal skabe adgang til.  
 
4.1.2 Adgang  
4.1.2.1 Involvering af interessenter 
En af de ressourcer som informanterne skaber adgang til, er personlig rådgivning om bl.a. 
ekspert viden om virksomhedsførelse af start-up virksomheder, sparing og know-how. Til at få 
adgang til denne ressource involverer Lars, Morten Lund, som er entreprenør, angle investor 
indenfor højteknologiske start-up virksomheder, investor i Skype samt ven af Lars. Angel 
investors er privatpersoner, som investerer kapital i start-up virksomheder, hvor der muligvis 
! 32!
ikke foreligger et konkret produkt, men nærmere en prototype eller en ide (Bilag 1:1). Lars 
udtrykker at ”Jeg skal bruge nogen, der har prøvet det her før, og jeg skal bruge nogen, der ved, 
hvordan det er. Jeg skal have fat i en personlig mentor, som syntes, det er sjovt at være med i 
high eksplosive virksomheder (…) Jeg skal bruge nogle entreprenører, som kan pege mig i den 
rigtige retning (Bilag 1:6). Samme behov for personlig rådgivning får Vivino adgang til gennem 
involvering af Janus Friis – tidligere stifter af Skype og ligeledes en anerkendt entreprenør og 
angel investor. Janus Friis er tidligere investor i Bullguard, som Theis og Heine var en del af, og 
han er samtidig en personlig ven (Bilag 4:5). Bikehero skaber adgang til personlig rådgivning ift. 
forhandlinger gennem Carsten Jeppesen, som har en kollegial og venskabelig relation til Henrik 
(Bilag 2:4). Birte skaber ikke adgang til personlig rådgivning eller sparring på start-up stadiet, da 
hun ikke finder det nødvendigt for hendes overlevelse. Således involverer hun ingen 
interessenter, hvilket kunne hænge sammen med, at Birte er eksperten, og sælger ”intelligent 
tid”, hvorfor der ikke er det store behov for at involvere andre end hende selv på start-up stadiet 
(Bilag 3:4). 
 
Foruden rådgivning ytrer Lars, Theis og Søren, at de skaber adgang til økonomiske ressourcer på 
start-up stadiet, i form af start-up kapital. Denne ressource får Lars ligeledes adgang til gennem 
involvering af Morten Lund, som dermed både bidrager med personlig rådgivning og kapital, 
ligesom at Theis skaber adgang til kapital gennem involvering af Janus Friis. Søren udtaler at 
”Bikehero er selvfinansieret indtil videre. Vi har ikke haft nogle udgifter, men vi får heller ingen 
løn. Vi kører konsulentarbejde et par dage om ugen hver især, for at få det til at køre rundt” 
(Bilag 2:4). Birte skaber adgang til kapital på anderledes vis, da hun som sagt involvere og 
erhverver Mecuri International som kunde, forud for etableringen af Beclear, således sikre 
indkomsten forbundet med dette samarbejde, Birtes overlevelse (Bilag 3:4). 
 
Foruden personlig rådgivning og kapital, skaber Lars, Theis og Søren adgang til støtte, 
anerkendelse, samt professionel og personlig sparing gennem netværksfællesskaber. Lars udtaler 
i denne kontekst at ”man har brug for at tale med like-mindede mennesker (…) altså tale med 
ligesindede som har oplevet mange af de ting (…) Man har behov for at blive hyldet” (Bilag 
1:13). Linkfire er fysisk placeret i et kontorfælleskab for entreprenører ved navn Rocket Labs, 
hvorfra andre ligesindede entreprenører driver deres virksomhed. Lars ytrer, at han ”konstant 
har behov for at blive hyldet, når man konstant står med udfordringer. Det er ligesom 
mødregrupper, hvor de sidder og taler, eller mændene som mødes til spilleaften. Man har brug 
for at snakke med like-mindede mennesker, der kan hylde hinanden” (Bilag 1:13). Det er altså 
behovet for at skabe adgang til andre iværksættere, som gør fællesskaber som Rocket Labs 
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attraktive. Det er forståelsen og anerkendelsen, som Lars, påpeger at informanterne skaber 
adgang til her ”Herinde er det jo ikke en synd at få et brev fra SKAT, hvor der står, du har en 
ubetalt regning. Alle slås med at få det til at køre rundt – det er jo against all odds. Det er det, 
som Rocket Labs faciliteter; det at være sammen med andre, der også arbejder against all odds” 
(Bilag 1:13). Lars forklarer, at man som entreprenør får rigtig meget opmærksomhed, hvis man 
oplever blot en smule fremgang eller succes på de tidlige stadier. Han sammenligner det med den 
status og den opmærksomhed, som rockstjerner får (Bilag 1:13). Søren skaber også adgang til 
sparing og det at tale med ligesindede, gennem Rocket Labs, hvor Bikehero ligeledes har kontor 
(Bilag 2:7). Theis får adgang til sparing og anerkendelse gennem et andet kontorfællesskab som, 
er placeret i Njalsgade i København, hvor Vivino har deres location. Theis kalder det ”start-up 
village”, altså et fællesskab hvor mange små virksomheder fysisk er placeret, og hvor der opstår 
samarbejde på kryds af tværs mellem netværks- og interessegrupper (Bilag 4:8). Et helt tredje 
fællesskab som disse tre informanter skaber adgang til på start-up er, Copenhagen For The Win - 
the start-up community in Copenhagen (CPHFTW), som udgør et formaliseret netværk af 
entreprenører (Bilag 4:13). CPHFTW er en non-profit organisation, som har til formål at skabe 
en platform, hvor entreprenører kan mødes, kommunikere og dele viden (CPHFTW 2014). 
Herigennem får Theis adgang til andre start-up virksomheder, hvor han søger inspiration og 
deler forretningsmodeller (Bilag 4:15). CPHFTW udgør et fællesskab, hvor over 600 
entreprenører i start-up verdenen mødes ”for at klappe hinanden på skulderne” ifølge Lars 
(Bilag 1:7). Et behov som informanterne får dækket gennem disse tre fællesskaber. En forklaring 
på søgen efter støtte og det at blive hyldet i fællesskaberne kan forstås ud fra entreprenørernes 
beskrivelser af, at de ikke altid modtager den støtte og anerkendelse som de har behov for fra 
deres venner og familie. Tværtimod oplever størstedelen af informanterne usikkerhed fra deres 
nærmeste. Lars udtaler i den forbindelse, at ”de forstår jo hat og briller af, hvad jeg laver. Nåh, 
computer! du skal ikke være Stein Bagger vel?” (Bilag 1:11). Ligeledes oplever entreprenørerne 
også et pres fra familie og venner. ”På det personlige plan: alle spørger hele tiden, hvornår 
tjener du store penge? Hvorfor har du ikke fået solgt noget endnu – det skal man forholde sig til 
hele tiden” (Bilag 1:13). Dette bakker Sørens op om og udtrykker, at det personlige netværk ikke 
har den store tiltro til deres virksomhed. ”Nu hygger Søren og Henrik sig med deres hobby 
projekt”. Derfor skaber informanterne adgang til anerkendelse, støtte og personlige sparing 
gennem deres personlige rådgivere, Morten Lund og Janus Friis, eller gennem 
netværksfælleskaber. Empirisk ser vi en stor bevidsthed omkring hvilke ressourcer 
entreprenørerne behøver og hvilke interessenter som skal involveres, for at få adgang til de 
nødvendige ressourcer. Der tegner sig nemlig et billede af at de vigtigste interessenter på start-up 
udgør Morten Lund, Janus Friis, Carsten Jeppesen og Mecuri International samt de forskellige 
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netværksfællesskaber. Disse leder på hver deres måde, og i større eller mindre grad til ressourcer 
som personlig rådgivning, kapital, sparing og anerkendelse. Ud fra ovenstående forstår vi 
hvilken proces informanterne har gennemløbet på start-up stadiet, samt hvilke interessenter som 
har været afgørende at involvere. Set ud fra netværksteorien anført af Hite & Hesterly samt Mark 
Granovetter, kan de involverede interessenter teoretisk set, kategoriseres og forstås ud fra to 
forskellige former for netværkstyper.  
 
4.1.2.2 Heterogene og homogene netværk  
I netværksteorien anført af bl.a. Mark Granovetter (1973) kan entreprenørens involverede 
interessenter, kategoriseres ud fra to forskellige former for netværk: de homogene eller 
heterogene jf. indledningen. De to typer netværk har hver sine karakteristika, begge typer er 
meningsfulde, og empirisk er de begge bevist korrekte, og grunden til dette er, at et netværk er 
dynamisk (Nielsen et al. 2009:170). Hvor nogle ressourcer optages bedst i det heterogene 
netværk, optages andre bedst i det homogene. Derfor afhænger et effektiv netværk, adgangen til 
ressourcerne samt udfordringerne i at skabe adgang, af entreprenørens specifikke situation 
(Nielsen et al. 2009:170). Hite & Hesterly redegør bl.a. for, hvordan de interessenter som kan 
siges at være homogene og heterogene hver især kan bidrage med værdi til entreprenøren på 
forskellige stadier i livscyklussen (Hite & Hesterly 2001). Et homogent netværk, består af 
”stærke bånd” som består af de stærke og tætte netværksbånd i vores netværk, som vi har tiltro 
til og hvor vi oplever en gensidighed. Her er relationen baseret på et længerevarende kendskab til 
hinanden, hvorfor der er tale om en personlig og social relation (Nielsen et al. 2009:164). Når 
entreprenørens netværk primært består af denne type interessenter, hvor der foreligger en 
personlig eller en social identifikation, kan netværket omtales som værende identitetsbaseret.  
En social identifikation som kan motivere eller have indflydelse på økonomiske handlinger (Hite 
& Hesterly 2001:278). Størstedelen af disse bånd består af interessenter med sociale, familiære 
eller historiske længerevarende relationer, altså en relation som er præget af et stærkt 
sammenhold. Dette netværk er dog oftest begrænset i sine ressourcer, og da de er små og mindre 
forskelligartede. Når entreprenørens netværk primært er identitetsbaseret, er der større 
sandsynlighed for, at båndene er villige til at forsyne virksomheden med de nødvendige 
ressourcer, når mere distancerede interessenter i netværket ikke vil hjælpe.  
 
Et heterogent netværk behandler beskrivelser af perifere netværksrelationer, relationer som ikke 
bærer præg af at være tætte og stærke. Skildringer af heterogene netværk, er stærkt præget af 
Granovetter´s banebrydende teori om styrken ved svage bånd fra 1973 (Nielsen et al. 2009:165).  
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Jo mindre tid, følelsesmæssig tilknytning og gensidighed der er tilstede mellem virksomheden og 
dennes kontakter, jo svagere er forholdet. De svage bånd er i modsætning til de stærke bånd, 
defineret ved at fungere uden langvarig menneskelig eller social kontakt mellem parterne (Hite 
& Hesterly 2001:280). Granovetter argumenterer for, at forskellighed og heterogenitet, altså 
svage bånd blandt personerne i netværket, skaber det mest effektive netværk for en virksomhed, 
der skal gøre brug af eksterne ressourcer. Dette hænger sammen med at der strømmer mere ny 
viden gennem svage netværksbånd, end der gør gennem stærke bånd. Da de stærke bånd, 
bestående af nære relationer og kontakter i netværket, oftest bevæger sig i samme kredse som os 
selv, overlapper den information som de modtager oftest den personen allerede har. Perifere 
relationer og dermed svage bånd i netværket bevæger sig tværtimod i helt andre kredse, og vil 
oftest bidrage med ny viden og ”hægte os” til nye vidensområder, områder vi ikke allerede har 
kendskab til (Granovetter 2005:34). Derfor kan de svage netværksrelationer være en bedre kilde 
til at komme nærmere ny viden og markedsinformation, på trods af at der kan være mere ’good 
will’ fra de nærmeste relationer. Dette kæder Granovetter sammen med, at sociale strukturer kan 
påvirke motivationen hos os, da de svage netværksrelationer ofte motiverer os til at tænke nyt, 
hvilket udgør en af styrkerne ved svage bånd. Men i og med at svage bånd, kan lede os til unik 
og afgørende information, på tværs af ellers meget usammenhængende segmenter i det sociale 
netværk, mener Granovetter, at entreprenøren med relativt mange svage netværksbånd og få 
stærke, har bedre adgang til værdifulde informationer samt bedre muligheder for at sprede 
informationer. Dette forklarer Granovetter med, at viden rammer flere mennesker og kan krydse 
en større afstand, når det passeres gennem svage bånd snarere end stærke bånd (Granovetter 
1973:1366). Når entreprenøren har et netværk primært bestående af svage bånd, så kan det siges 
at være kalkulationsbaseret. Et kalkulationsbaseret netværk består derfor af et øget antal 
forskelligartede, formålsbestemte og funktionelle bånd, som øger virksomhedens evne til at 
vokse og proaktivt håndtere netværket (Hite & Hesterly 2001:278). 
 
4.1.2.3 Kategorisering af involverede interessenter  
Empirisk tegner der sig et billede af, at det ikke blot er mange af de samme ressourcer som 
informanterne skaber adgang til, men også fra interessenter, som kan siges at have mange fælles 
træk af svagt og stærkt bånd, set ud fra netværksteorien. Ifølge Hite & Hesterly, har 
entreprenørerne på start-up en tendens til at gøre brug af interessenter med karakter af stærke 
bånd til at skabe adgang til de nødvendige ressourcer, hvorfor disse interessenter siges at føre til 
levedygtighed hos nystartede virksomheder (Hite & Hesterly 2001:275). Gennem informanternes 
udsagn, ser vi ligeledes at de vigtigste involverede interessenter i form af Morten Lund, Janus 
Friis, Carsten Jeppesen, Mecuri International, alle er interessenter med karakter af et stærkt bånd. 
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Argumentet for dette er, at alle informanterne belyser at der er en personlig og venskabelig 
relation mellem parterne, hvilket på mange måder skaber levedygtigheden. Theis udtaler ”vi var 
meget privilegerede, idet vi på et meget tidligt tidspunkt kunne få Janus med om bord. Han 
investerede primært, fordi det var Heine og mig. Han syntes ideen var fed, men det var 
relationen, der var ekstrem vigtig” (Bilag 4:5). Lars udtrykker ligeledes at investeringen i 
Linkfire skete på baggrund af en personlig relation til Morten Lund, da han forklarer, at de ofte 
taler sammen, spiser middage og mødes undervejs på udenlandsophold. ”Morten Lund har jeg 
brugt rigtig meget. Ham ringer jeg også til om aftenen bare lige for at høre” (Bilag 1:5). 
Relationen mellem Søren og Carsten Jeppesen, bygger på en tidligere kollegial og venskabelig 
relation med Henrik, medstifter af Bikehero, ligesom at Birte samarbejder med sin tidligere 
arbejdsplads gennem længere tid, med et stærkt tilknytningsforhold (Bilag 3:7). Vi ser altså at 
relationen på mange måder kan siges at have indflydelse på informanternes proces, skabelsen af 
værdi på start-up. Samtidig ser vi at der foreligger en fælles ”identitet” mellem parterne, altså en 
social identifikation jf. teorien om de stærke bånd, som ligeledes er med til at karakterisere 
forholdet (Hite & Hesterly 2001:278). Teorien belyser at de stærke bånd med større 
sandsynlighed kan forsyne virksomheden med de nødvendige ressourcer, når mere distancerede 
interessenter i netværket ikke er villige til at hjælpe (Hite & Hesterly 2001:278). Undersøgelser 
fra 2009, viser bl.a. at disse bånd oftest udgør en større finansiel ressource på start-up, end 
banker og kapitalfonde gør (Hite & Hesterly 2001:275). 40 % af entreprenørens investorer siges 
at være familiemedlemmer, hvorfor der tegner sig et billede af, at det primært er de stærke bånd, 
som vil forsyne entreprenørerne med kapital på start-up stadiet (Hite & Hesterly 2001:275). 
Empirisk er billede ikke så entydigt, da de interessenter der fører vores informanter til kapital 
ikke er udelukkende er et stærkt bånd. Lars, Theis, Søren og Birte skaber adgang til finansielle 
ressourcer gennem deres personlige rådgivere og tidligere arbejdsplads i form af Morten Lund, 
Janus Friis, Carsten Jeppesen og Mecuri International, som på hver deres måde leder til 
overlevelse gennem støtte og anerkendelse, ekspertviden, spredning af netværk, finansielle 
ressourcer gennem kontraktforhandling og investering. Empirisk ser vi hvordan, især Lars og 
Theis, ikke kun får adgang til støtte, ekspertviden og finansielle ressourcer, men i høj grad også 
vigtige informationer om markedet og ny viden, som udgør de værdifulde informationer, som 
Granovetter peger på, et svagt bånd bidrager med. Her strømmer viden de fra én og samme 
interessent med fællestræk af stærkt og svagt bånd. Empirisk eksemplificeres dette med Morten 
Lund og Janus Friis som begge er entreprenører og besidder mange års erfaringer med 
rådgivning og investeringer indenfor start-up virksomheder. De mange års erfaringer leder til en  
tiltro ved at involvere disse interessenter. Lars udtaler at ”Morten Lund ved, hvad det handler 
om, han har jo solgt Skype og er gået konkurs med Nyhedsavisen. Nu er han i gang med at sælge 
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sin nye virksomhed, så han er på high-level. Han ved, hvad det handler om” (Bilag 1:5). De 
besidder altså en række formålsbestemte og værdifulde informationer som de deler med Lars og 
Theis på start-up. Ud fra ovenstående ser vi hvordan de personlige rådgivere ikke kun kan siges 
at have karakter af et stærkt bånd men også et svagt. Det er ikke kun personlige rådgivere og 
tidligere arbejdsplads i form af Mecuri, som kan siges at have karakter at både et stærkt og svagt 
bånd, det samme gør sig gældende for netværksfællesskaberne, som Rocket Labs, Start-up 
village og CPHFTW. Mellem informanterne og disse fællesskaber ligger der en social 
identifikation, en gensidighed og et stærk sammenhold, da alle er i samme båd, samtidig 
motivere interessenterne til økonomisk handling – ”alle slås med at få det til at køre rundt” 
(Bilag 1:13, Hite & Hesterly 2001:278).  
 
Ovenstående analyse beskæftiger sig med de involverede interessenter, set ud fra 
netværksteorien. Ud fra dette, står det klart at de vigtigste interessenter, i form af Morten Lund, 
Janus Friis, Carsten Jeppesen, Mecuri International og netværkerne udgør dem, som hverken kan 
siges at have karakter af et udelukkende stærkt eller svagt bånd. Alle interessenterne rummer på 
hver deres måde en personlig, støttende, formålsbestemt og meget funktionel karakter. Det 
tvetydige billede som tegner sig af relationerne, berører Mark Granovetters perspektiv om 
”social embeddedness” – også kaldet social indlejring. Granovetter argumentrede i 1980´erne 
for, at økonomiske handlinger og markedsteori ikke kunne anses for at være adskilt fra 
samfundet og sociale relationer, som økonomiske tænkere tidligere havde fremlagt det. De 
økonomiske handlinger er tæt indlejret i et netværk af interpersonelle relationer, som er af 
afgørende betydning for det økonomiske liv. Ud fra teorien må vi forstå at mennesker ikke 
træffer beslutninger som atomer uden for social kontekst (Sornn-Friese 2008:7). Kort sagt 
belyser perspektivet, at økonomiske aktiviteter er indlejret i sociale relationer og strukturer, 
relationer der på trods af at have en økonomisk karakter har nogle personlige elementer over sig. 
Således favner netop dette perspektiv det tvetydige billede, som er fremanalyseret mellem 
informanterne og de vigtigste involverede interessenter – altså kan vi ikke skille de økonomiske 
handlinger fra den sociale indlejring, og omvendt.  
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4.1.3 Usikkerhed  
4.1.3.1 Udfordringer i involveringsprocessen  
I selve virksomhedens proces og i involveringen af interessenter forekommer der ofte usikkerhed 
fra omgivelsernes side, som leder til forskelligartede udfordringer for entreprenøren. Begrebet 
usikkerhed skal forstås flerdimensionelt, da det inkluderer usikkerhed i relation til 
virksomhedens opgaver såvel som til efterspørgsel og teknologi (Hite & Hesterly 2001:277). Det 
er oftest usikkerheden, der gør det svært for start-up virksomheder at opnå adgang til ressourcer, 
da andre virksomheder og interessenter er tilbageholdende i forhold til at udveksle ressourcer 
med start-up virksomheder, idet der på dette stadie er usikkerhed omkring virksomhedens 
fremtidige overlevelse – altså deres eksistens. Hvis entreprenørerne er i stand til at opnå adgang 
til interessenter, som er villige til at forsyne dem med ressourcer, vil der stadigvæk eksistere 
usikkerhed omkring, hvor favorabel udvekslingen vil være for ressourcegiver (Hite & Hesterly 
2001:277). Stadiet er derfor præget af en flertydighed og usikkerhed i forhold til ressourcer, 
rutiner, produkter og omgivelser, da virksomheden forsøger at gøre noget, som ikke er gjort før. 
Derfor peger Hite & Hesterly på, at virksomheden oftest har et lavere niveau af berettigelse og 
på mange måder kan siges at have et ikke eksisterende image sammenlignet med de senere 
vækststadier. Således er start-up virksomheder mindre synlige, og sandsynligheden for at andre 
virksomheder ser dem som eftertragtede at samarbejde med på dette stadie end på senere stadier, 
er langt mindre. Målet for start-up fasen at overkomme usikkerheden, opnå adgang til de 
nødvendige ressource for i sidste ende at sikre overlevelse (Hite & Hesterly 2001:277).  
 
4.1.3.2 Få udfordringer i involveringsprocessen 
Relateres ovenstående til vores informanter italesættes mange af de udfordringer som teorien 
beskriver dominere start-up stadiet. Lars påpeger at virksomhedernes spæde start, konstant 
handler om udfordringer, da alt hvad entreprenøren repræsentere er usikkert og uden garanti. 
(Bilag 1:8). Theis bakker op om Lars og påpeger, at der ikke er andet end risiko, da ingen ved 
hvordan tingene forløber (Bilag 4:8). Problematikken omhandler primært, det at skabe adgang til 
kapital gennem interessenter som udelukkende har karakter af et svagt bånd, altså uden en 
personlig relation. Dette skyldes at informanterne ingen målbarhed har på start-up, hvilket øger 
usikkerheden fra bl.a. investorer (Bilag 4:5). Theis udtaler at ”Når man skal have sin første 
funding, så skal man vise en form for vækst, det er det etableret investorer kigger på, for det 
beviser, at der er noget at gå efter (…) På trods af at vi havde kryds i de rigtige kasser, da vi 
havde skabt en succesfuld forretning før, så var det svært at rejse penge” (Bilag 4:6). Således 
har mange af informanterne oplevede den tilbageholdenhed fra interessenterne, som teorien 
påpeger er med til at problematisere entreprenørens evne til at finde netværksaktører, som er 
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villige til at forsyne dem med ressourcer (Hite & Hesterly 2001:277). Dog ser vi at de 
udfordringer som informanterne har mødt på start-up ikke er rettet mod de interessenter som 
informanterne har skabt adgang til, men nærmere dem som de ikke har skabt adgang til. I 
involveringen af Morten Lund, Janus Friis, Carsten Jeppesen og Mecuri International, har der 
ikke været nogle nævneværdige udfordringer for vores informanter, hvilket kunne tyde på, 
hænger sammen med tiltro som ligger indlejret i den længerevarende, venskabelig relation.  
 
4.1.4 Opsummering 
Informanternes beskrivelser af start-up stadiets længde viser et varieret og diffust tidsperspektiv. 
Processen strækker sig fra fra seks måneder til op imod to år. De interviewede entreprenører 
italesætter ingen udfordringer med at opnå adgang til de nævnte interessenter, dog udfordringer 
med at få involveret investorer med karakter af svagt bånd, hvor der ingen social eller personlig 
tilknytning er. Vi ser derfor at adgangen til finansielle ressourcer er mindre problematisk, hvis 
relationen har karakter af et stærkt bånd, mens sværhedsgraden øges, desto svagere relationen er. 
Det personlige aspekt i relationen mellem vores entreprenører og involverede interessenter, 
mener vi er årsagen til at adgangen til interessenterne fremstår relativ uproblematisk. Der 
involveres personlige rådgivere med ekspertviden i form af Morten Lund, Carsten Jeppesen, 
Janus Friis samt en tidligere arbejdsplads Mercuri International og netværksfælleskaber i form af 
ligesindede mennesker som enten udgør erfarne eller professionelle entreprenører. Disse 
interessenter fører til sparring, ekspertviden, social identificering, støtte, sammenhold, 
anerkendelse, finansielle ressourcer gennem kontraktforhandling og investering. Altså tegnes der 
et billede af at de vigtigste interessenter på start-up stadiet både kan siges at bære præg af en 
personlig og professionel netværksrelation, hvorfor netværket på start-up ikke kan siges at være 
udelukkende heterogent eller homogent, men begge dele. De involverede interessenter kan 
derfor hverken kategoriseres som et stærkt eller svagt bånd. Interessenterne favner over 
elementer fra begge, da der er en social og personlig relation mellem parterne. Det er disse 
interessenter med fællestræk der er udslaggivende for entreprenørernes eksistens, 
ledelsesmæssige og økonomiske handlinger foretaget på start-up. Dette kan samlet set ses ud fra 
Mark Granovetters perspektiv om en social indlejring, hvor informanternes sociale relationer 
motiverer og påvirker entreprenørers handlinger og derved deres værdiskabelse på start-up. 
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4.2 Stadie 2: Tidlig vækst stadiet  
Til at føre os videre til næste stadie i entreprenørens livscyklus ser vi i dette afsnit på det tidlige 
vækst stadie jf. begrebsafklaringen. Som set på i informanternes proces på start-up stadiet 
påpeger entreprenørerne, hvor hurtigt en service eller løsning kan udvikles, altså hastigheden fra 
tanke- til handlingsniveau, men hvorpå det kan strække sig over en lang periode.  
 
4.2.1 Proces 
4.2.1.1 Tidlig vækst – at vokse og ikke bare at overleve  
Tidlig vækst stadiet, er kendetegnet ved, at virksomheden viser sig at være rentabel, og at 
virksomheden har været i stand til at tiltrække de første kunder, således at de bevæger sig væk 
fra start-up stadiet. I takt med at entreprenøren har fået sine første kunder, begynder der at ske en 
større orientering mod markedet (Hite & Hesterly 2001:277). Det tidlige vækst stadie også kaldet 
”take-off” er den proces i entreprenørens livscyklus, hvor entreprenøren træffer klare strategiske 
beslutninger til fremadrettet at vokse og ikke blot overleve som set på start-up (Hite & Hesterly 
2001:277). Som belyst på start-up, er tidsperspektivet meget diffust og afhænger af den enkelte 
proces og kontekst. Dog ser vi at der går meget kort tid fra at informanterne får deres første 
kunde, til at de oplever en tilstrømning af kunder og en øget volumen – dog på forskellige 
niveauer (Bilag 1:10, Bilag 2: 6, Bilag 3:7, Bilag 4:9). Faktisk erhverver Lars og Birte sig deres 
første kunde inden selve lanceringen, mens det kun tager Theis og Søren få dage at få deres 
første kunde eller forbruger. I Birtes tilfælde er det hendes gamle arbejdsplads Mecuri 
International som forud for start-up ansætter hende som freelance konsulent (Bilag 1:2, Bilag 
3:2). I Sørens tilfælde er det Coop Danmark, som vælger at indgå en aftale med Bikehero (Bilag 
2:2), mens Theis tilegner sig sine første brugere efter en til to dage på markedet gennem en 
online app-store (Bilag 4:8). Således kan vi se at hastigheden fra lanceringen af virksomheden til 
erhvervelsen af den første kunde eller forbruger, er kort for vores fire informanter. Hastigheden 
som finder sted på tidlig vækst, pointerer Lars ligeledes med et eksempel som han har med en 
Japansk kunde ”Hey! I will gladely come to Japan. Nej, siger de så, lad os bare tage et Skype 
opkald? (…) Der er ikke tid til bullshit. Så det blev et skypeopkald med morgenhår ”let’s go”! 
En time efter vender de tilbage med en aftale. Det går rigtig stærkt” (Bilag 1:10).”  
 
Virksomheder på tidlig vækst kan befinde sig længe på dette stadie hvis ikke vækstpotentialet på 
markedet er stort nok, eller hvis produktionen ikke er færdigudviklet, omvendt kan 
virksomheden også vælge at vokse gennem en aggressiv vækst strategi samt via ekstern- eller 
selvfinansiering (GCASE 2013). Dette stadie kræver mere omfattende og større udvalg af 
ressourcer end tidligere, hvilket gør at virksomheden skal foretage en bredere søgning i 
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netværket og gøre brug af supplerende ressourcer i netværket, ressourcer der på dette stadie 
stadig er knappe (Hite & Hesterly 2001:277). Lars forklarer, at han efter 9 måneder på start-up 
kom på markedet og meget hurtigt justerede og tilpassede sit produkt i en anden retning end 
oprindeligt, i erkendelsen af at Linkfire havde skabt et produkt, som var rettet mod alle industrier 
og ikke en specifik (Bilag 1:10). Han forklarer, at han så sig nødsaget til at træffe en beslutning 
om, at specialisere og målrette produktet til én specifik branche. ”Vi var trætte af at være noget 
for mange. Vi ville gerne være unikke for nogen, jamen hvordan kan vi lære jer at kende? Vi har 
det her værktøj, hvordan kan vi putte en hel masse krydderier på, så det bliver helt specielt til 
jer” (Bilag 1:3). Lars forklarer, hvordan Linkfires beslutninger var bundet op på strategiske valg, 
og valget om at specialisere produktet skulle vise sig at have afgørende betydning for 
virksomhedens vækstpotentiale. Lars identificerede, de virksomheder og brancher der var villige 
til at betale mest for hans produkt, men samtidig også de virksomheder der oplevede størst 
kompleksitet og volumen af links, links til forskellige applikationer som forbrugere anvender på 
computere og Smartphones (Bilag 1:3). I processen på tidlig vækst, vælger Lars ud fra hans 
afsøgning af markedet, at målrette sit produkt mod musikbranchen, en beslutning som blev 
truffet ud fra perspektivet om at få Linkfire til at vokse ikke blot at overleve. Lars ytrer at 
vækstpotentialet var størst i denne branche. ”Vi tog fat i de tre største pladeselskaber i verden; 
Universal, Warner Music og Sony Music. På globalt plan, har de 87 % af markedet, det er meget 
(...) Man skal gå efter at være den største. Det skal jeg være hurtigst muligt” (Bilag 1:4,15). Ud 
fra ovenstående ser vi at Lars fører en aggressiv vækst strategi rettet mod denne branche, for at 
optimere og sprede hans it-produkt, på tidlig vækst stadiet, da han mener der er vækstpotentiale 
nok til at sikre at han ikke sidder fast på dette stadie (GCASE 2013).  
 
Ser vi processen ud fra Birtes perspektiv, får Birte sin første kunde, i form af Mercuri 
International, inden hun reelt er gået på markedet. Birte vil ikke i samme grad føre en aggressiv 
vækststrategi, som Lars eksempelvis gør, men ønsker at holde sig til en kundegruppe på 5-7 
kunder om året (Bilag 3:3). Til at udvikle og opretholde efterspørgslen af sin virksomhed sørger 
hun for at dele sit materiale og dermed sin viden med sit netværk bestående af andre 
professionelle. ”Jeg har sendt det til otte personer, otte personer som sidder i mit netværk, og 
som jeg ved har interesse i det (...) Jeg tænker hele tiden på, hvordan kan jeg dele den viden, jeg 
har” (Bilag 3:9). Birte forklarer, at hun gør dette, fordi hun ønsker at gøre det, men ligeledes 
fordi det er en strategi, at give folk mere end de forventer, så de husker hende og vender tilbage 
(Bilag 3:9). Birte oplever tilstrømningen af nye kunder meget hurtigt, hvilket hun mener skyldes, 
at hendes kundekreds er nogen, der allerede kender hende, eller som har anbefalet hende. ”Det er 
rigtig meget på anbefaling. Hvis ikke jeg kender folk direkte, så er det på anbefaling (...) jeg har 
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en kundeplatform, hvor jeg ikke behøver at arbejde med top 200”(Bilag 3:6). Birte belyser, at 
hun ikke har virksomhed, som skal ud og have fat i den største kundekreds, hvorfor hun ikke 
behøver at føre en aggressiv vækststrategi på tidlig vækst stadiet. Hun erfarer, at anbefalingen af 
hende er nok til at skabe en kundetilstrømning og en tidlig vækst, der passer hendes niveau. 
Theis, beskriver at Vivino meget hurtigt oplever at komme på markedet samt får vækst. Det tog 
Vivino 12 måneder, fra de lagde appen ud, til de havde 100.000 downloads, hvorfor Theis 
beskriver, at de meget hurtigt oplevede en accelererende kurve (Bilag 4:8). ”Det er ekstremt 
vigtigt at komme over den fase, hvor du minimum får 100 nye brugere om dagen, men det kom vi 
hurtigt. Det gjorde vi faktisk med det samme – godt 1000 nye kunder om dagen” (Bilag 4:9). 
Stadiet beskrives i empirien som at være kort.  
 
Bikehero befinder sig ved interviewet i en tidlig fase af tidlig vækst stadiet. Søren forklarer 
processen med, at virksomheden gik på markedet efter et års idegenerering, og at de på samme 
tidspunkt fik deres første kunde og interessent, i form af Coop Danmark. Herefter har Bikehero 
haft en lille tilstrømning af kunder, som på nuværende tidspunkt udgør et forsikringsselskab og 
cirka 100 egentlige slutforbrugere (Bilag 2:2). Søren beskriver at Bikeheros vækst på nuværende 
tidspunkt er svag, da de ikke har oplevet en eksplosiv kurve eller stabil vækst. ”Der gik ikke lang 
tid, før den første kunde kom, de kom jo faktisk med det samme. Men det var blot en-to kunder 
om ugen, sådan er det stadig. Det er ikke så koncentreret (...), man kan godt se en svag vækst, 
men den er meget langsom” (Bilag 2:6). Søren forklarer at virksomheden på start-up, gik på 
markedet med et produkt rettet mod privatforbrugere men efter at have fået Coop Danmark som 
kunde, rettede fokus mod dem, da de identificerede mest potentiel vækst hos denne kunde.  
”Vi sagde lidt: fuck de andre kunder og valgte at bruge tiden på at servicere de kunder som 
Coop kom med (...) så vi er blevet dygtige til at sikre informationsflowet for denne kunde” (Bilag 
2:9). Ved interviewet afholdelse, udtrykker Bikehero at stå med erkendelsen af, at de ligeledes 
gerne vil vokse gennem flere privat forbrugere, altså henvende sig til to forskellige segmenter. 
Bikehero udtrykker derfor ikke en klar vækststrategi, eller måde for hvordan de vil bevæge sig 
videre på tidlig vækst stadiet.   
 
4.2.2 Adgang  
4.2.1.1 Involvering af interessenter  
Empirisk ser vi på tidlig vækst stadiet, at alle informanterne begynder at involvere og tilpasse 
deres produkter mod udvalgte kunder, i takt med den øgede kundetilstrømning, som er 
karakteristik for tidlig vækst stadiet. Lars involverer kunder i form af virksomheder indenfor 
musikbranchen, da han ser muligheder for vækst ved at specialisere sig mod disse. Som et led i 
! 43!
hans eksplosive vækststrategi, får han adgang til et samarbejde med internationale 
musikstreamning tjeneste, Spotify (Bilag 1:4). Disse interessenter skaber Lars adgang gennem 
Morten Lund, som ligeledes stadig er involveret på dette stadie. Det er ikke kun Lars som 
involvere kunderne på dette stadie, Bikehero inddrager ligeledes deres kunder, i form af Coop 
Danmark, som er den mest betydningsfulde. Denne skaber Bikehero adgang til gennem Carsten 
Jeppesen, som ligeledes står for forhandlingerne med kunden. Birte involverer stadig Mecuri 
International, som både gennem start-up og tidlig vækst er en vigtig kunde, samt få nye kunder, 
på anbefaling (Bilag 3:3). Theis skaber adgang til et nyt samarbejde med en nystartet schweizisk 
virksomhed ved navn Kooaba, som beskæftiger sig med billedgenkendelsesteknologi. Han 
udtaler at han selv fik adgang til denne interessent, da Kooaba ligesom Vivino, stadig befandt sig 
i en fase, hvor de var villige til at tage nogle chancer (Bilag 4:7). Dertil involverede de stadig 
Janus Friis, som ligeledes var præsenteret på start-up. Der tegner sig et billede af, at de 
interessenter som informanterne involverer på tidlig vækst, primært udgør personlige rådgivere, 
kunde og et partnerskab. Det er altså disse interessenter som informanterne finder vigtige at 
involvere for at opnå tidlig vækst. Samtidig ser vi ligeledes at informanterne begynder at 
involvere samarbejdspartnere. Fælles for informanterne, foruden involveringen af kunder og 
partnerskab er ligeledes, at de forsat rådfører og sparre med deres interessenter fra start-up i form 
af interessenter med en social binding ift. at drive deres virksomhed på tidlig vækst. Således er 
det stadig interessenter som Morten Lund, Janus Friis, Carsten Jeppesen og Mecuri International, 
som forsat er vigtige relationer for informanterne. Mens deres funktion på start-up var rettet mod 
personlig rådgivning, sparing og kapital, er det på tidlig vækst, er det ligeledes deres evne til at 
hægte informanterne på nye svage bånd i form af kunderne, som bliver deres primære funktion. 
Således involveres disse interessenter stadig, men det er informanternes kunder som er i fokus på 
tidlig vækst stadiet.  
 
4.2.1.2 Kategorisering af involverede interessenter  
Ifølge netværksteorien anført af Hite & Hesterly, vil virksomheden i takt med at den bevæger sig 
på tidlig vækst stadiet, få et øget behov for at få nye ressourcer (Hitt & Ireland 2002:4). Hitt & 
Ireland beskriver i den forbindelse, at det er entreprenørens opgave at samle og anvende 
ressourcer i sit netværk (Hitt & Ireland 2005). Som set på start-up, beskriver netværksteorien 
anført af bl.a. Hite & Hesterly, at det primært er interessenter med karakter af et stærkt bånd, 
som fører til virksomhedens levedygtighed da de forsyner virksomheden med ressourcer på et 
tidspunkt, hvor ingen andre vil. (Hite & Hesterly 2001:278). På start-up stadiet konstaterede vi, 
at de vigtigste involverede interessenter, havde karakter af både stærkt og svagt bånd således var 
svaret ikke så entydigt som teorien belyser. I takt med at virksomheden skal vokse, påpeger 
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teorien at graden af involveringen af de stærke bånd bliver reduceret, da der er mindre 
sandsynlighed for at de stærke bånd er i stand til at skaffe de nødvendige ressourcer, som kræves 
for at imødekomme den stigende ressourceafhængighed. Entreprenøren vil jf. netværksteorien, 
opleve et øget behov for flere svage bånd, da tidlig vækst stadiet kræver et mere omfattende og 
et større udvalg af ressourcer end på start-up, hvilket gør, at virksomheden skal foretage en 
bredere søgning i netværket for at få de nødvendige ressourcer (Hite & Hesterly 2001:277). 
Entreprenørens netværk skal derfor blive mere kalkulationsbaseret, med flere svage, 
formålsbestemte, forskelligartet og funktionelle bånd. Som tidligere beskrevet har et 
kalkulationsbaseret netværk den funktion at det kan øge virksomhedens evne til at vokse og 
proaktivt håndtere netværket (Hite & Hesterly 2001:278). I takt med at entreprenørerne 
anerkender et behov for flere ressourcer, stiger entreprenørens motivation for at forholde sig 
mere kalkulerende til sit netværk (Hite & Hesterly 2001:280). 
 
Empirisk ser vi i informanternes proces, at de hele tiden afsøger deres muligheder ift. at finde ud 
af, hvordan involvering af interessenter, kan realisere deres vækststrategier (Hite & Hesterly 
2001:277). Svaret ligger, for informanterne, i involveringen af f.eks. kunden. Kunderne kan 
kategoriseres som svage bånd, da de har et formål og en funktion uden at en langvarig 
menneskelig kontakt, er nødvendig. Karakteristisk ved de svage bånd, er at de kan påvirke 
motivationen hos entreprenørerne, og motivere dem til at tænke nyt, hvilket er en af styrkerne 
ved de svage bånd (Granovetter 2005:35). Gennem involvering af svage bånd har entreprenøren, 
ifølge Granovetter, bedre adgang til værdifulde informationer samt bedre muligheder for at 
sprede informationer (Granovetter 1973:1366). Teoriens pointer ses ligeledes hos vores 
informanter, som videreudvikler og tilpasser deres produkter, ud fra de værdifulde informationer 
som informanterne får adgang til, ved at involvere kunderne. Således ser vi at de svage bånd, 
motivere informanterne til at tænke nyt. I takt med informanternes øgede kundetilstrømning og 
acceleration på tidlig vækst, udtrykker Lars bl.a., at det er nødvendigt hele tiden at få ressourcer 
fra disse interessenter ”Jamen det er klart. Du skal hele tiden have ressourcer. Du skal konstant 
være opsøgende på en eller anden måde” (Bilag 1:11). Det er ikke kun Lars som erkender et 
øget behov for flere svage bånd. På tidlig vækst stadiet ser vi at Søren specialiserer og udvikler 
sin forretning mod Coop Danmark, men samtidig står med en erkendelse af, at de skal rette 
blikket mod flere kundesegmenter som skal lede til vækst for Bikehero – altså vil de fremadrettet 
skabe et mere kalkulationsbaseret netværk omkring sig, som er mere forskelligartet med et 
formål at opleve vækst (Hite & Hesterly 2001:278). Theis indgår et samarbejde med Kooaba, 
med formål om, at finde en partner som kan bidrage til en forbedring og videreudvikling af 
Vivinos app, med et klart sigte mod at forbedre markeds- og økonomiske forhold. Samarbejdet 
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med Kooaba er ikke præget af en social eller længerevarende relation som er karakteristisk ved 
de stærke bånd, til gengæld har relationen et klart økonomisk formål (Hite & Hesterly 
2001:280). Således er der tale om en udvidelse af Vivinos netværk, med endnu en vigtig 
interessent med karakter af et svagt bånd. Anderledes ser det ud for Birte, som ikke i samme 
grad som de andre informanter, ytre et behov for at få flere svage bånd. Da Birte ikke fører en 
aggressiv vækststrategi, oplever hun ikke den øgede ressourceafhængighed som Hite & Hesterly 
italesætter. Da produktet for hendes vedkommende er hendes egen konsulentfunktion, tilbringer 
hun meget tid i kundens virksomhed med henblik på at gennemføre forskellige projekter, som 
hun er konsulent på (Bilag 3:8). Birte tilpasser derfor hele tiden hendes services til kunden, en 
aktivitet som empirisk dominerer tidlig vækst stadiet. Birte har forud for start-up og tidlig vækst 
et stærkt netværk, som anbefaler hende. Da hun ikke, på samme måde som de andre 
interessenter, har interesse eksplosiv vækst, har hun derfor heller ikke behov for at skabe samme 
spredning af svage bånd på tidlig vækst stadiet, men beholde hendes stabile kundekreds. Derfor 
er Mecuri International, som kategoriseres som en interessent med både et stærkt og svagt bånd, 
stadig en vigtig involverede interessent som er stand til at forsyne Birte med de nødvendige 
ressourcer på tidlig vækst stadiet (Hite & Hesterly 2001:278). 
 
4.2.1.3 Interessenter med karakter af stærkt og svagt bånd 
Foruden behovet for at involvere flere svage bånd, ser vi at de interessenter bestående af både 
stærkt og svagt bånd, stadig har stor betydning på tidlig vækst stadiet. En informant berører den 
problematik der ligger i at kategorisere interessenter. ”Du er altid sådan lidt Borderline, når du 
er iværksætter, mellem hvad er professionelt og hvad er personligt. Det er utrolig svært at skelne 
imellem. Du går også ud og drikker sjusser med samarbejdspartnere” (Bilag 1:11). På tidlig 
vækst er det interessenter med en social binding primære funktion at ”hægte” informanterne på 
flere svage bånd, altså bidrage til et mere kalkulationsbaseret netværk. Et godt eksempel på dette 
er, at Lars har behov for at skabe adgang til og samarbejde med Spotify for at få Linkfire til at 
vokse, men at de ikke besvarer hans henvendelser (Bilag 1:9). 
 
”Jeg måtte finde ud af, hvordan fanden jeg så kan komme i kontakt med dem. Jeg gik ind 
i Linkedin for at se, hvem pokker der kender nogen fra Spotify. Så fandt jeg ud af, at 
Morten Lund kendte nogle af investorerne bag. Så jeg talte med Morten og sagde at han 
måtte hive fat i nogen af de der investorer. Lige pludselig kommer der en mail fra 
Spotify; Sorry, we have now seen your questions” (Bilag 1:9).  
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Ovenstående eksempel belyser at der forekommer et strukturelt hul i Lars netværk, som han 
bygger bro over via Morten Lund. Begrebet strukturelle huller stammer fra Granovetter, og 
baseres på tankegangen om et kalkulationsbaseret netværk (Hite & Hesterly 2001:278). Begrebet 
dækker over de personer, som indgår i entreprenørens netværk, men som hver især ikke kender 
hinanden (Martinez & Aldrich 2011:13). De strukturelle huller skal forstås som den afstand, der 
kan være mellem to adskilte netværk, personer eller sektorer. Strukturelle huller er de huller, der 
kan være i entreprenørens samlede netværk, jo flere personer i netværket som ikke kender 
hinanden, og som ikke direkte er forbundet, jo flere huller og jo større variation er der. Det er 
denne variation – heterogeniteten i netværket –, som menes at skabe det mest effektive netværk 
for entreprenøren på tidlig vækst stadiet (Granovetter 2005:34, Hite & Hesterly 2001:280). 
Granovetter argumenterer for, at entreprenøren skal fungere som brobygger – altså skabe et link 
(bridge) mellem forskellige aktører i det samlede netværk (Granovetter 1973:1364). Teorien 
påpeger, at entreprenøren skal bruge de svage bånd til at forbinde sig til de netværk eller 
sektorer, som vedkommende ellers ikke ville kunne få skabt kontakt til.  
 
Lars og Morten Lund er et godt eksempel på, hvordan udnyttelsen af de strukturelle huller sker. 
Dog er det ikke et svagt bånd, der fører Lars til spotify men Morten Lund. Således er det Morten 
Lund, som i samarbejde med Lars udnytter de strukturelle huller, og sikrer Lars adgang til den 
nødvendige interessent, som i dette tilfælde er et svagt bånd. Morten Lund er i stand til at 
”hægte” Lars på nye svage bånd altså sprede Lars netværksforbindelser, som Granovetter peger 
på sker gennem svage bånd. Det står derfor klart at Morten, i form af den længerevarende 
relation, skaber adgang til flere interessenter med karakter af et svagt bånd, for Lars. At et 
strukturelle hul er udnyttet, da der flyder nye ressourcer og informationer mellem Lars og 
Mortens netværk (Granovetter 2005:35). Et andet eksempel på denne funktion ser vi hos Carsten 
Jeppesen, personlig rådgiver til Bikehero. Søren har behov for at skabe adgang til flere svage 
bånd i form af kunder, hvor Carsten Jeppesen gennem hans forhandlinger og evne til at ”slå 
nogle døre ind til Coop” sikrer samarbejdet (Bilag 2:4). Søren bygger altså bro gennem Carsten 
Jeppesen til interessenten - et samarbejde som har en afgørende betydning for Bikeheros 
nuværende placering på tidlig vækst stadiet. Theis er et eksempel på hvordan man som 
entreprenør selv kan udnytte strukturelle huller i netværket, uden hjælp fra andre interessenter. 
Vivino var ikke forbundet med Kooaba, forud for samarbejdet, men Vivino får selv skabt 
kontakten – altså bygget bro til ressourcen. Vivino har ikke brug for svage bånd til at forbinde 
dem med en virksomhed, trods det er et vidensområde, de slet ikke kender (Granovetter 
1973:1364).  
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4.2.1.4 Adgang og involvering skabes gennem Linkedin 
En måde hvorpå informanterne skaber adgang til flere svage bånd på, er gennem Linkedin. Lars 
forklarer, at Linkedin er en facilitator i forhold til at sprede sine forbindelser i netværket og at se 
hvem andre personer i netværket er forbundet med.  
 
”Så kan du se, hvem han er blevet connected med (...) Jeg får rigtig mange request på 
Linkedin, som siger; Jeg kan se, at du er connected med ham her – kan vi ikke lige tale? 
Så sent som i går var der er russer fra USA, som sagde: Jeg arbejder i musikbranchen i 
USA, jeg kunne godt tænke mig at arbejde med dig. Kunne du ikke tænke dig at tage en 
snak over Skype?” (Bilag 1:2).  
 
Linkedin er et forum bestående af både stærke og svage bånd, som for mange entreprenører er en 
måde at hægte sig på markedet. Her er det muligt at skabe et bredt professionelt netværk – altså 
en spredning af svage bånd. Teoretisk kan det analyseres ud fra Mark Granovetters belysning af, 
at i takt med at virksomheden vokser, stiger behovet for de svage bånd i netværket.  
Linkedin er derfor et værktøj eller et medie, som skaber variation i netværket og mindsker 
afstanden mellem parterne, således af man på hurtig og effektiv vis kan hægte sig på nye 
interessenter og vidensområder. Som medie, kan Linkedin på mange måder siges at bryde nogle 
af de barrierer og den afstand, som en virksomhed tidligere har kunnet opleve ift. at skabe 
adgang til vidensområder eller personer, som entreprenøren ikke var direkte forbundet med, en 
afstand som entreprenøren derfor tidligere havde større udfordringer med at bryde. De 
strukturelle huller bliver en vigtig del af entreprenørens virke, da der i teorien argumenteres for, 
at de skaber forbindelsen til vigtig information, som er afgørende i forhold til at opdage, skabe, 
evaluere og organisere forskellige initiativer. Ud fra dette perspektiv bliver Linkedin en 
platform, hvor både stærke og svage bånd kan hægte entreprenøren på mennesker, som 
entreprenøren ikke er direkte forbundet med – altså ny viden. Hermed skaber stærke og svage 
samt selve platformen Linkedin ”brofunktionen”, som Granovetter taler om. Linkedin kan siges 
at være nutidens digitale måde at networke på. Lars udtrykker, at folk gerne vil networke og få 
skabt kontakt mellem mennesker. ”Folk vil gerne introduceres til hinanden, og hvis man er lidt 
ydmyg, og ikke er en fucking idiot, jamen så vil man jo gerne. Og hvis man ved, at når man 
endorser (står indenfor) en anden, og den man endorser repræsenterer noget positivt, så er det 
fint (...) Det er med et meget reelt formål, at man endorser dem, så er verden ikke større. Der er 
fand’me kort vej til Mark Zuckerberg” (Bilag 1:7). Lars pointerer hermed at vejen til en person 
eller virksomhed ikke er så svær at skabe, hvorfor afstanden spiller en mindre rolle i dag.  
Ønsket om at networke samt villigheden til at introducere og ”endorse” hinanden kunne hænge 
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sammen med det netværkssamfund, som Danmark er en del af og traditionen for at networke, 
ligesom entreprenøren opnår status og værdi ved konstant at udvide sit netværk, drage fordel af 
at sætte folk i kontakt med hinanden, skabe forbindelser og konstruere et netværket jf. 
indledningen (Boltanski & Chiapello 2005:107, Torpe 2013:11). 
 
Informanterne bruger alle Linkedin til at kommunikere med deres netværk, eller skabe adgang til 
nye svage bånd. Lars udtrykker, at det på ingen måde er high-level, men super operationelt og 
strategisk i forhold til at se på hvem der kender nogen, som kan føre ham til de personer, han vil 
involvere i Linkfire. Et eksempel er, at Lars sætter fokus på det japanske marked i sin mission 
om at få Linkfire til at vokse, hvor han gennem Linkedin ”simpelthen sonderer terrænet – hvem 
kender nogen? Ahh han kender nogen, jamen så ”let´s talk” (Bilag 1:11). Dette belyser den 
allerede udtrykte formålsbestemte og kalkulationsbaseret tilgang, som Lars udviser på tidlig 
vækst i.fm. at sondere terrænet, med fokus på hvad relationen funktionelt kan føre til, jf. de 
funktionelle bånd som teorien peger på, øger virksomhedens evne til at vokse (Hite & Hesterly 
2001:278). Søren udtrykker ligeledes, at Linkedin og andre kommunikationsmedier anvendes på 
tidlig vækst til at skabe adgang til flere svage bånd ”Vi inspireres af nettet og Facebook. Vi 
kommunikerer gennem Skype, Messenger osv., hvor jeg kommer i kontakt med mit faste netværk. 
Linkedin bruges til at tjekke interessante folk. Det er jo enorm netværksbaseret. Det er ligesom 
de værktøjer vi bruger (Bilag 2:6).  
 
4.2.3 Usikkerhed 
Dette er dog svært for mange entreprenører, da det på tidlig vækst, forsat kan være svært at få 
interessenter til at indgå i et samarbejde og give adgang til ressourcer. Ved at skabe sig adgang 
til de nødvendige ressourcer overkommer entreprenøren en vigtig problematik i forsøget på at 
skabe vækst til sin virksomhed (Hite & Hesterly 2001:277). 
 
4.2.3.1 Udfordringer i involveringsprocessen 
Ifølge Hite & Hesterly (2001) varierer udfordringerne på tværs af de strategiske sammenhænge i 
start-up og op gennem et tidlig vækst stadie og skaber en vigtig katalysator for netværkets 
udvikling (Hite & Hesterly 2001:277). Dette leder os til at se nærmere på, hvilken usikkerhed 
entreprenørerne hver især oplever fra omgivelserne på tidlig vækst stadiet ift. at skabe sig 
adgang til og involverede de vigtigste interessenter. Når virksomheden er i tidlig vækst, møder 
de fortsat usikkerhed fra omgivelserne, på trods af at virksomheder med tidlig vækst 
sandsynligvis har et bedre image og adgang til generelle ressourcer, end start up virksomheder 
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har (Hite & Hesterly 2001:277). Sagt med andre ord vil virksomheder i tidlig vækst fortsat 
opleve en tvivl og usikkerhed fra omgivelserne i forhold til at involvere sig med virksomheden. 
På tidlig vækst oplever Lars den usikkerhed som der præger virksomhedernes tidlige stadier ift. 
at skabe adgang til de involverede interessenter, grundet det stadig meget spæde image. Et godt 
eksempel på dette er i Lars proces i at få skabt adgang til Spotify ”Du repræsenterer alt usikkert, 
det kan jo godt være, at du ikke eksisterer i morgen. Der er folk, der slet ikke gider at svare dig 
på e-mails. Spotify er pisse ligeglade med os først, der kunne vi jo slet ikke få lov til at blive 
integreret med dem. Nu har vi en dyb integrering med Spotify, men i starten svarede de slet ikke 
på vores e-mails” (Bilag 1:9). Her ser vi en typisk udfordring, som Lars møder i 
involveringsprocessen, en barriere som Morten Lund hjælper ham med at overkomme. Morten 
Lund er med til at sikre at usikkerheden fra Spotifys side mindskes, da Morten ”endorser” – altså 
står indenfor – Lars. Dette leder til direkte adgang for Lars og har resulteret i et tæt samarbejde 
med Spotify i dag. 
 
Theis oplever en relativ uproblematisk proces i involveringen af samarbejdspartneren Kooaba, 
fordi de er på samme stadie som Vivino, er villige til at samarbejde med dem, hvorfor Vivino 
ikke oplever nogen udfordring i at få adgang til virksomheden, som vi så det tidligere jf. Hite & 
Hesterly 2001. Bikehero, som på nuværende tidpunkt er placeret i den spæde fase af tidlig vækst 
stadiet, udtrykker ingen usikkerhed eller problematikker forbundet med at involvere Coop 
Danmark ”Det undre os at Coop tager os så højtideligt. Vi har ikke mødt den modstand som man 
normalt gør, og som gør at man ikke vil samarbejde” (Bilag 2:5). Dette kan hænge sammen med 
Bikeheros beskrivelse af, at den personlige rådgiver har været en del af forhandlinger vedr. en 
samarbejdskontrakt med Coop. Den største udfordring som Bikehero står med netop nu, er rettet 
mod den fremtidige involveringsproces af flere privatforbrugere, som skal lede til yderligere 
vækst. Søren udtrykker, at de erkender et behov for at tale både med de kunder, som bruger dem 
og som ikke bruger dem (Bilag 2:6). ”Nu står vi så et sted, hvor vi gerne vil ud til den almene 
befolkning, og det er lidt sværere, end vi troede. Dem, som har brugt os, har været vanvittig 
glade for os, men det er som om, at det er svært at få ideen ud over rampen. Det er svært at se, 
hvad vi skal gøre for at se en udvikling” (Bilag 2:2). Han udtrykker i samme forbindelse, at 
udfordringen også er, at de forsat har meget begrænsede økonomiske midler, hvorfor det er 
begrænset, hvad de kan gøre ift. at opnå kontakt til forbrugerne, hvilket afspejler de udfordringer 
som teorien italesætter (Bilag 2:6). Det fremstår derfor tydeligt at der ingen udfordringer har 
været i involveringsprocessen af Coop Danmark på tidlig vækst, og at de italesatte 
problematikker nærmere er rettet mod involveringen i fremtiden. 
 
! 50!
I takt med at informanterne oplever vækst i egen virksomhed, og løbende skaber og anvender 
deres netværk, sker der ligeledes en større villighed fra netværkets side til at samarbejde med 
dem. ”Selvfølgelig. Folk ved, hvem du er. Folk ved, hvad du står for. Dem du har sat dem i 
forbindelse med, det var måske også godt for dem” (Bilag 1:12). I udtalelsen ser vi ligeledes 
hvordan Lars tillægger det at have forbundet andre mennesker i netværket med hinanden stor 
værdi. Dette er et vigtigt led i, at man opnår et godt ry. Udfordringer ift. at skabe et godt image 
mindskes ved selv at være facilitator af en udvidelse af andres netværk, hvilket ligeledes relatere 
sig til projektregimet jf. indledningen. Vivino oplever ligeledes at der er større villighed fra 
interessenterne til at investere i virksomheden på tidlig vækst, grundet deres succes.  
Udfordringerne forbundet med at involvere interessenter i form af Mecuri International, Spotify, 
Kooaba og Coop Danmark, er ikke særlig store, da informanterne italesætter denne 
involveringsproces som værende relativ uproblematisk grundet deres placering på tidlig vækst 
samt deres relation til deres interessenter med en social og personlig binding. Tværtimod ser vi at 
informanterne skaber adgang og involverer flere svage bånd.  
 
4.2.4 Opsummering  
Ud fra ovenstående analyse af informanternes proces, involvering og kategorisering af de 
vigtigste interessenter på tidlig vækst stadiet, ser vi at langt størstedelen af de involverede 
interessenter, enten kan siges udelukkende at udgøre svage bånd i form af kunder og 
samarbejdspartner, eller modsat karakter af både stærke og svage bånd i form af de 
professionelle rådgivere og Mecuri International. Vi ser altså på tidlig vækst en større orientering 
mod markedet og det at skabe adgang til interessenter med karakter af svage bånd, en udvikling 
som netværksteorien ligeledes påpeger. Således er tidlig vækst stadiet præget af et større fokus 
mod at skabe et kalkulationsbaseret netværk, mens netværket på start-up var mere 
identitetsbaseret. I takt med den hurtige acceleration på tidlig vækst stadiet som bl.a. Linfire, 
Beclear og Vivino oplever, øges behovet for spredning af netværksrelationerne og erhvervelsen 
af nye ressourcer. Gennem involveringen af de svage bånd i form af kunder og 
samarbejdspartnere, ser vi at informanterne specialisere, videreudvikler og tilpasser deres 
produkter mod disse interessenter. Processen forbundet med at involvere disse interessenter har 
været en problemfri proces, hvilket bl.a. skyldes at informanternes personlige rådgivere evner til 
at ”hægte” informanterne på de nødvendige bånd og vidensområder. Derfor ser vi, at der foruden 
involveringen af kunder og samarbejdspartner forsat er involvering af de personlige rådgivere, 
på tidlig vækst. Personlige rådgivere og it platforme er på mange måder med til at overkomme 
nogle de udfordringer som teorien påpeger fortsat gør sig gældende på tidlig vækst. Således 
syntes der ikke at være en stor ændring i involveringen af disse interessenter fra start-up. Dog ser 
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vi, at de ressourcer som disse interessenter leder til, har fået en anden karakter ud over viden, i 
form af deres evne til at sprede informanternes netværk og skabe adgang til flere svage bånd, 
som skal lede til en realisering af informanternes vækststrategier. Derfor er udfordringerne 
forbundet med en forsat involvering af disse interessenter minimal. 
 
4.3 Stadie 3: Modningsstadiet  
 
4.3.1 Proces 
4.3.1.1 Fra overlevelse - til vækst - til modning 
Hvis vækstrategien, som informanterne anvendte på tidlig vækst stadiet, viser sig at være en 
succes, bevæger virksomheden sig videre til det sidste stadie i entreprenørens livscyklus – 
nemlig modningsstadiet.  Denne fase siges oftest at være den længste. Når virksomheden 
tiltræder modningsstadiet, vil den gennemgå en sen og eksplosiv vækst, hvorefter salget peaker, 
og virksomheden siges at modnes (Boundless 2014). Som en naturlig del af alle cyklusser vil 
markedet blive mættet over tid, hvilket ses ved, at den eksplosive vækst udlignes og erstattes af 
et stabilt eller reduceret salg (Boundless 2014). Strategien på henholdsvis start-up og tidlig vækst 
er at opnå nye kunder for at skabe vækst. Anderledes ser det ud på modningsstadiet, hvor fokus i 
højere grad flyttes mod at vedligeholde og skabe yderligere værdi med de eksisterende 
interessenter jf. teorien på modningsstadiet (Boundless 2014). På dette stadie vil virksomheden 
enten fremstå som værende markedsleder eller blot have en solid placering på markedet. Den 
potentielle reducering eller stabilisering i salg kan skyldes flere faktorer; 1. Produktet har udlevet 
sit fulde potentiale på markedet og dermed efterlader meget lidt efterspørgsel. 2. Teknologien 
har ændret sig eller 3. Forbrugernes præferencer udvikler sig (Boundless 2014). I takt med denne 
udvikling er entreprenøren nødsaget til at tage stilling til tre muligheder: at videreudvikle det 
eksisterende produkt for at skabe yderligere vækst, at udvikle og introducere et nyt produkt på 
markedet eller ikke at handle og opleve en naturlig exit (Boundless 2014). Hvis entreprenøren 
ønsker at forblive i modningsfasen, skal entreprenøren innovere og forny produkter, således at 
interessenterne forbliver interesserede, og konkurrenterne holdes på afstand. En anden mulighed 
er, at entreprenøren ekspanderer gennem udvidelse af virksomheden på nationalt eller globalt 
plan gennem opkøb og fusioner eller ved at intensivere promotion og finde nye måder at 
differentiere sig selv på (Boundless 2014). Jf. teorien som karakteriserer modningsstadiet ser vi, 
at virksomhederne Be Clear, Linkfire og Vivino alle udviser tegn på, at de befinder sig i den 
tidlige eller sene fase af modningsstadiet, mens Bikehero stadig befinder sig på tidlig vækst. 
Da disse tre informanter befinder sig på stadiet netop nu, bærer deres proces præg af, at de har 
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mange ideer, erkendelser og strategier, hvoraf nogle allerede er realiseret mens andre er 
fremadrettet.  
 
På modningsstadiet befinder Birte sig på nuværende tidspunkt i en situation, hvor hun har en 
stabil kundekreds af eksisterende kunder og erkender et behov for at videreudvikle sig for at 
blive på modningsstadiet, hvilket bl.a. skyldes hendes erkendelse af, at der er sket en udvikling i 
teknologiens og forbrugernes præferencer jf. karakteristika ved modningsstadiet. Birte syntes 
selv at hendes forretning ”er meget flot modnet. Nu er jeg faktisk der, hvor der skal ske noget 
andet”(Bilag 3:3). Ændringer i hendes forretning er foregået løbende gennem efteruddannelser, 
som er med til hele tiden at gøre Birte attraktiv overfor kunderne. Dette gennemfører Birte hver 
tredje måned (Bilag 3:9). Samtidig gør hun status over sin forretning, pipeline, trends og 
tendenser hvert halve år, for at sikre at hendes forretning er aktuel (Bilag 3:8). Men selve 
erkendelsen af et større behov for at videreudvikle og specialisere forretningen er først opstået på 
modningsfasen (Bilag 3:8). Birte ønsker, som set på tidlig vækst, ikke at opnå en eksplosiv 
vækst, da hun som enkeltmandsvirksomhed kun kan håndtere mellem fem til syv kunder om året. 
Ud af de fem til syv kunder vil Birte have af flere af disse bliver internationale. Birtes proces på 
modningsstadiet handler altså om at udvikle sin forretning i en anden retning ved at tilegne sig 
flere internationale kunder og holde foredrag i udlandet, hvilket jf. teorien om modningsstadiet 
kan siges at være en ekspansion, som skal sikre, at Beclear forbliver i modningsfasen (Bilag 
3:11). I takt med at Birte gerne vil være mere international, ønsker hun at kommunikere mere 
gennem teknologiske platforme frem for kun de fysiske møder, som hun ellers har været vant til, 
Dette skyldes den teknologiske udvikling, som hun oplever, at konkurrenterne gennemgår, og 
som ændrer kundernes krav til hendes virksomhed. Birte erkender, at hendes konkurrenter rent 
it-mæssigt er blevet dygtigere, en udvikling som hun ikke selv er en del af (Bilag 3:12). Dertil 
har Birte et behov for at udvikle sin hjemmeside i en mere international retning for at 
imødekomme eventuelle udenlandske kunder (Bilag 3:11). Det er ikke kun i Birtes proces at der 
sker en udvikling fra tidlig vækst, dette gør sig også gældende for Lars. Lars beskriver, at hans 
aggressive vækststrategi på tidlig vækst har medført at han på modningsstadiet er blevet 
markedsleder indenfor sit felt. ”Vi har nu lukket en aftale med Universal Music på globalt plan, 
som sidder på 38 % af musikmarkedet i 110 lande. Så fra den 1. januar 2015 bliver vi de største, 
indenfor det vi laver”. (Bilag 1:3). Samtidig er der plads til yderligere vækst ved at lave aftaler 
med verdens næst- og tredje største pladeselskaber, Warner Music og Sony samt ekspandere 
forretningen til nye markeder som er under udvikling (Bilag 1:4). For Lars handler det om at føre 
hans aggressive strategi videre på modningsstadiet, og lukke aftaler med disse tre kunder, da det 
vil give ham 87 % af markedet på globalt plan. Aftalen med Warner Music har medført, at Lars 
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bl.a. skal til at ekspandere sin forretning og åbne et kontor i London, hvilket jf. teorien er en 
måde at forblive i modningsstadiet på (Bilag 1:11). Dertil erkender Lars, at Japan er under en 
stor udvikling, hvor fysisk salg erstattes af digitalt salg. Derfor vil han ligeledes rette sit fokus 
mod nye markeder for at opnå en yderligere eksplosiv vækst, hvor Asien er i højsædet (Bilag 
1:16). Således påpeger teorien, at Lars befinder sig på det spæde stadie af modning, hvor han 
oplever sen vækst i form af sin nye aftale, men hvor salget endnu ikke er peaket, da han stadig 
mangler to store kunder. Linkfire befinder sig i dag på et helt andet sted end set i den oprindelige 
idegenerering på start-up, fordi Lars allerede på tidlig vækst stadiet valgte at udvikle og 
specialisere produktet til musikbranchen (Bilag 1:14). For Lars handler det om hele tiden at 
differentiere sig fra konkurrenterne og hele tiden tilpasse produktet til sine kunder, ikke blot på 
modning, men gennem hele sin livscyklus (Bilag 1:15).  
 
Vivino er i dag verdens største virksomhed indenfor apps til vinforbrugere, og estimeres til at 
være fem til ti gange større end sine nærmeste konkurrenter, således har Vivino bevæget sig til at 
være markedsleder indenfor deres felt, ligesom Linkfire (Bilag 4:2). Vivino har i dag syv 
millioner brugere om ugen og får 20.000 nye brugere om dagen, således ser de en sen eksplosiv 
vækst, dog er denne ”lille” i forhold til det markedspotentiale, som der forekommer. Trods en 
mindre modning af applikationsmarkedet har Vivino siden deres lancering haft 150 % vækst i 
deres kundebase, og målet for 2015 er at fordoble dette – ”vi har en stabil og meget kraftig 
vækst” (Bilag 1:12). Dog sælges der en million smartphones om dagen, og andre virksomheder 
kan få op imod 100.000 nye brugere om dagen, derfor er der stadig et stort marked, hvilket ligger 
til grund for Vivinos ambitiøse målsætning (Bilag 4:2). Samtidig belyser det også, at produktet 
ikke har peaket endnu jf. karakteristika af modningsstadiet. Theis udtaler at ”vi er stadig i et 
tidligt stadie, selvom vi oplever en masse vækst. Vi ved, at der er 100 millioner amerikanere, som 
drikker vin, og en masse spændende markeder derude” (Bilag 4:3). Således befinder Vivino sig 
ligeledes i den spæde start af modningsstadiet. På nuværende tidspunkt er Vivinos strategi på 
modningsstadiet at øge deres vækst med fokus på USA, som er deres største marked, og at 
ekspandere forretningen til Brasilien som er deres næststørste marked. ”De næste to år handler 
om at bygge en millionforretning” (Bilag 4:14). Planen er at realisere deres forretningsmodel i 
Brasilien, et marked der betegnes som deres udebane (Bilag 4:12). Vivino har en strategi om at 
ansætte en masse mennesker i USA i 2015, som et led i deres plan om at ekspandere deres 
markeder, som kan hjælpe med at realisere deres aggressive vækststrategi (Bilag 4:11). Theis 
udtrykker at Vivinos nuværende kernekompetencer i form af teknologiske løsninger, ikke er nok 
til at realisere deres strategi om at bygge en millionforretning (Bilag 4:15).   
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Jf. teorien om livscyklussen, er videreudvikling af produkter unik for modningsstadiet, hvilket 
vores empiri dog ikke viser, da alle tre informanter konstant videreudvikler, tilpasser og 
specialiserer deres produkter i deres proces for kontinuerligt at forbedre sig, som set på tidlig 
vækst. Årsagen til det konstante behov for at differentiere, tilpasse og udvikle sig kunne hænge 
sammen med hastigheden i samfundet, hvor produktets livscyklus forkortes, og hvor 
forbrugernes behov konstant ændrer sig jf. indledningen og det at drive forretning i det 21. 
århundrede. Vi ser derfor at informanterne er nødsaget til at gennemføre mange af de aktiviteter 
som, ifølge teorien, siges at være unik på modningsstadiet, gennem hele alle deres processer. 
Theis udgør endnu et eksempel på en virksomhed, som kontinuerligt udvikler sig. ”Vi er begyndt 
at udgive en ny version af produktet hver måned (…) Vi udvikler det konstant. Det er også vores 
spidskompetence, og så skal vi ligesom have hjælp til alt det andet (…) Vi er ikke færdige endnu 
og bliver det heller aldrig” (Bilag 4:13). Det er ligeledes behovet for videreudvikling af 
produktet, som har gjort, at Vivino i dag har 40 medarbejdere ansat i Danmark hvoraf 30-35 er 
direkte involveret i produktudvikling (Bilag 4:13). Trods Vivino befinder sig på den spæde start 
af modning og er markedsleder indenfor deres felt, er dette ikke en sovepude for dem. ”Vi er kun 
lige gået i gang med fodboldkampen, det kan godt være vi er foran, men der er rigtig meget at 
spille om endnu” (Bilag 4:15).  
 
4.3.1.2 Når processen bliver mere strategisk 
På tidlig vækst, så vi kort hvordan informanterne oplevede en større villighed og interesse i at 
samarbejde med dem, dette udvikler sig dog til at blive langt mere afgørende på 
modningsstadiet. Alle tre informanter erkender at der indenfor entreprenørskabsverdenen 
foreligger en kultur om at ”give og tage”. Lars udtaler at ”det er et noget-for-noget forhold, som 
ligger implicit i det game, som omhandler entreprenørskab” (Bilag 1:15). Især Theis og Lars 
oplever, at ønsket om at ”tage” fra deres interessenter øges, grundet den større opmærksomhed 
de får fra deres netværk på modningsstadiet. Dette skyldes, at de som entreprenører beviser, at de 
er i stand til at ’vækste’ deres virksomhed, hvilket er attraktivt for andre ligesindede. Dette har 
medført et behov for en langt mere strategisk tilgang, til måden Theis og Lars omgås deres 
netværk på i deres proces. Theis har bl.a. grundet det øgede fokus på Vivino, valgt at sige nej tak 
til at deltage i events indenfor start-up fællesskaber, da han i stedet vælger at fokusere på sin 
forretning. Det er en strategisk beslutning, han har truffet frem for at ”pleje sit netværk” (Bilag 
4:13). For Theis er det meget tydeligt, at andre entreprenører,”som ved noget om det her”, gerne 
vil involveres i Vivinos succes, således får de langt større opmærksomhed (Bilag 4:13). Lars er 
også nødt, i hans proces, at sortere ud i sit netværk ift., hvem han skal have kontakt til (Bilag 
1:14). Han oplever ligeledes, hvordan man som entreprenør er blevet mere eftertragtet og har 
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fået et stærkt image i takt med udviklingen af sin forretning og sit produkt. ”Min telefon 
brummer hele tiden. Telefonopkald, mails – alle vil i byen med de lækre piger ik? Det er ikke 
rocket science” (Bilag 1:17). Trods sit image er Lars altid tilgængelig overfor sit eksisterende 
netværk, en adfærd som Birte ligeledes udviser. De prøver begge på hver deres måde at 
vedligeholde og pleje deres nuværende relationer, en aktivitet som teorien om modningsstadiet 
ligeledes belyser. Igennem Birtes proces på modningsstadiet hjælper hun gerne sine relationer, 
og stiller sig til rådighed hvor hun kan (Bilag 3:11). Trods hun og Lars gør dette af lyst, er det 
også en investering i deres netværk, som kan gavne dem fremadrettet (Bilag 3:12). Networking 
og processen bliver derfor langt mere strategisk for disse entreprenører på modningsstadiet, da 
det i højere grad handler om at få noget ud af det (Bilag 3:14). Dette eksemplificerer Lars med: 
”Hvis jeg har en professionel relation, jamen så hjælper jeg gerne, og så skylder du mig en 
tjeneste?” (Bilag 1:14). Selve varigheden af dette stadie fremstår både jf. teorien og praksis 
uklart. Men der tegner sig et billede af, at de tre informanter relativt hurtigt har bevæget sig 
gennem start-up, tidlig vækst og frem til starten af modningsstadiet, hvor de befinder sig i dag. 
Denne proces har taget mellem et til tre år alt afhængig af informantens situation. Hastigheden 
og accelerationen i virksomheder som eksempelvis Linkfire og Vivino kunne skyldes, at 
livscyklussen indenfor IT produkter kan være helt ned til seks måneder, hvis ikke produktet 
videreudvikles jf. indledningen. Således er presset på at identificere og skaffe sig adgang til 
ressourcer på effektiv vis stort på disse typer af virksomheder. 
 
4.3.2 Adgang 
4.3.2.1 Involvering af interessenter  
På modningsstadiet ser vi at Lars og Birte forsat involverer kunderne, mens Theis ligeledes 
involverer eksisterende og nye forbrugere af Vivinos appen (Bilag 4:11). Således udgør kunder 
og forbrugere en vigtig interessent i entreprenørernes livscyklus. Formålet med involveringen er, 
at gøre informanterne i stand til at videreudvikle og tilpasse deres produkter yderligere. Foruden 
disse, skaber Lars og Theis igen adgang til Morten Lund og Janus Friis vis funktion på 
modningsstadiet er, at komme med inputs til bl.a. produktudvikling men i højere grad også 
inputs til vedligeholdelse og vækst af virksomhederne (Bilag 1:5, Bilag 4:14). Birte skaber ikke 
længere primært adgang til Mecuri International som set på start-up og tidlig vækst, men 
ligeledes til flere nye kunder som hun videreudvikler sammen med. Dertil involvere Birte en 
executive coach og en interessent som har speciale indenfor IT, som hjælp til at realisere hendes 
strategi om at gå internationalt (Bilag 3:13). 
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4.3.2.2 Kategorisering af interessenter  
Mens livscyklusteorien påpeger at start-up stadiet og tidlig vækst handler om at skabe vækst 
gennem nye kunder påpeger de, at modningsstadiet handler om at vedligeholde og skabe 
yderligere værdi med de eksisterende interessenter (Boundless 2014). Samtidig belyser 
Granovetter, at entreprenørerne skal søge bredere i deres netværk og skabe en spredning i takt 
med behovet for at opnå vækst. (Hite & Hesterly 2001:277). Empirisk tegner der sig ligeledes et 
forskelligartet billede. Informanterne skaber yderligere værdi gennem involvering af forbrugere 
og kunder. Disse udgør yderligere svage bånd, som gennem nye vidensområder i form af deres 
meninger og holdninger, skal lede til en forsat videreudvikling af informanternes produkter og 
forretning (Granovetter 2005:34). De svage bånd har, på modningsstadiet, det formål og den 
funktion at de gør informanterne i stand til at specialisere deres produkter, vedligeholde 
interessentens interesse og holde konkurrenterne på afstand som jf. teorien om modningsstadiet, 
er vigtig (Boundless 2014). Lars og Theis udviser en forsat aggressiv vækst strategi, trods deres 
position som markedsleder. Begge udtrykker at de vil opnå eksplosiv vækst, rettet mod nye 
svage bånd. Således ser vi at informanternes netværk også fremadrettet bliver mere 
kalkulationsbaseret, grundet det stadig øgede behov mere forskelligartet og formålsbestemte 
bånd (Hite & Hesterly 2001:278). Behovet om flere svage bånd til at realisere informanternes 
strategi italesættes ligeledes af Birte. På modningsstadiet får Birte flere kunder, foruden Mecuri 
International som ikke længere kan siges at være en vigtig involverede interessent, på 
modningsstadiet. Hun skaber derfor adgang til flere forskelligartede kunder. Birte har en strategi 
om at blive mere international, hvorigennem hun erkender et behov for at kommunikere med 
hendes interessenter gennem en mere digital platform. Derfor skaber hun adgang til to nye svage 
bånd i form af en executive coach, gennem et arrangement hos ”Lederne” som leder hende til 
udenlandske kunder, samt en kvinde vis formål er at udvikle Birtes forretning på mere digitale 
platforme (Hite & Hesterly 2001:278, Bilag 3:11).  
 
Mens involvereingen af Morten Lund og Janus Friis, interessenter med karakter af et stærkt og 
svagt bånd, var stor på start-up, så vi på tidlig vækst at informanterne i højere grad oplevede et 
behov for at skaffe sig adgang til andre netværksrelationer. På modningsstadiet ser vi igen, 
hvordan Lars involverer disse interessenter, i form af personlig rådgiver. Således er det stadig 
vigtigt for Lars at skaffe sig adgang til denne type interessenter. Lars hægter sig stadig på 
Morten Lunds netværk, som sikrer at han ”hele tiden kommer i kontakt med nye personer”, altså 
bygger Lars stadig broer gennem Morten Lund  (Bilag 1:15). Derfor tegner der sig stadig et 
billede af, at Morten Lund er nøglepersonen til at sikre Lars adgang til nye svage bånd som er 
vigtige, for at Linkfire kan opnå yderligere vækst på modningsstadiet. Den store kontaktflade, 
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som Lars udvikler gennem Morten Lund, leder til mange ”one-night stands” i sit netværk, 
hvilket skal forstås, som personer han skaber kontakt til enkelte gange, altså relationer hvor der 
foreligger et minimum af tid og følelsesmæssig tilknytning mellem parterne jf. teorien om 
heterogenitet (Bilag 1:15, Hite & Hesterly 2001:280). Lars udviser forsat en adfærd som kan 
siges at være meget kalkulationsbaseret på modningsstadiet. ”Det er nogle andre relationer, som 
jeg bruger i dag, end på start-up. Jeg kommer hele tiden i kontakt med nye personer” (Bilag 
1:15). 
 
4.3.4 Usikkerhed  
Teorien påpeger at sandsynligheden for at få adgang til de nødvendige ressourcer, stiger i takt 
med et bedre ry (Hite & Hesterly 2001:277). Dette ser vi ligeledes i empirien, hvor Lars og Theis 
qua deres placering på modningsstadiet som markedsledere, har fået etableret et godt image, som 
gør at langt flere interessenter retter deres blik mod dem. Mens involveringen og adgangen til 
interessenterne løbende i informanternes livscyklus, syntes at have været problemfri, tegner der 
sig det samme billede på modningsstadiet. Èn af de udfordringer som, jf. teorien, dominerer 
modningsstadiet er den øgede konkurrence og udligning af kunder. Den forøgede konkurrence 
oplever vores tre informanter også, de har dog forskellige tilgange og opfatteler af, hvad denne 
konkurrence bidrager med. Birte oplever en udfordring i den fremadrettet involveringsproces, da 
mange af hendes konkurrenter har flere services at byde ind med, i takt med udviklingen af nye 
teknologiske platforme. Derfor kan det blive mere problematisk at involvere og skabe adgang til 
flere kunder, i form af svage bånd i fremtiden.  
Grundet Lars og Theis placering som markedsledere, opfatter de den øgede konkurrence som 
værende positivt. Derfor problematisere den øgede konkurrence ikke deres involveringsproces. 
Lars er meget opmærksom på at identificere konkurrenternes styrker og svagheder. Det gør han 
primært, for at blive klogere på hvordan Linkfire kan forbedre sig, og hvilke ressourcer dette vil 
kræve (Bilag 1:15). Ved at forstå konkurrenternes værdikæde – altså deres ressourcer og 
tilhørsforhold til deres interessenter – er Lars i stand til at udvikle sin forretning (Bilag 1:16). 
Lars mener derfor ikke at konkurrence skal ses som den udfordring, teorien påpeger, men 
nærmere som en nødvendighed for at der forekommer et reelt marked, hvor der er efterspørgsel, 
og hvor du kan tjene penge. ”Så handler det bare om at lære dem at kende, og stjæle alt hvad du 
kan fra dem, uden at være en bitch – du skal lære hvad det er de er gode til” (Bilag 1:16). Lars 
mener ligefrem at konkurrence er en god ting, da han har lært meget fra sine konkurrenter (Bilag 
1:15). Vivino anerkender, at de har mellem ti og tyve konkurrenter, hvoraf de holder øje med 
fem (Bilag 4:14). De erkender dog ligesom Lars, at det indenfor IT industrien er nemt at skabe et 
produkt på kort tid, hvorfor Theis er opmærksom på risikoen ved, at andre skaber et lignende 
! 58!
koncept og overhaler dem (Bilag 4:3). De har dog en unik position på markedet, og en 
kundedatabase som er svær at udkonkurrere (Bilag 4:14). Placeringen på markedet kunne være 
årsagen til, at Vivino ej ser konkurrence som værende en negativ udfordring, ”værre er 
konkurrencesituationen altså ikke” (Bilag 4:14). Den øgede konkurrencesituation lader derfor 
ikke til at have en negativ effekt eller lede udfordringer i involveringsprocessen mellem 
interessenterne, Linkfire og Vivino – nærmere tværtimod.   
 
4.3.4 Opsummering 
På start-up og delvist også på tidlig vækst har de personlige rådgivere i form af interessenter med 
et stærkt og svagt bånd haft afgørende betydning for størstedelen af informanternes vækst. Disse 
har på mange måder været med til at gøre det muligt for Be Clear, Linkfire og Vivino at befinde 
sig på modningsstadiet i dag. Mens disse blev mindre italesat på tidlig vækst til fordel for 
kunderne og forbrugerne, er disse forsat essentielle for henholdsvis Theis og Lars i dag, da 
Morten Lund og Janus Friis begge udgør deres personlige rådgivere, som følger dem gennem 
hele entreprenørens livscyklus. Mens det i højere grad var kapital og etableringsrådgivning som 
disse tilfører på start-up, er det på tidlig vækst og modnings stadiet nu også et øget behov for at 
udvide netværket for at skabe adgang til nye ressourcer, som flere svage bånd bidrage med. Alle 
tre informanter erkender på modningsstadiet et langt større behov for, at skabe adgang til nye 
svage bånd. Fælles er at de alle involverer forbrugere og kunder som de primære interessenter, 
for at tilpasse og videreudvikle deres produkter. Dertil ser vi at Birte får adgang til to nye svage 
bånd som udelukkende har det formål at forbedre hendes evne til at begå sig på digitale 
platforme og få adgang til yderligere svage bånd i form af internationale kunder. Samtidig tegner 
der sig et billede af, at informanterne forholder sig mere kalkulerende til deres netværk. Dette 
sker i takt med at Lars og Theis oplever vækst, og dermed en øget opmærksomhed som gør deres 
virksomhed attraktiv for andre virksomheder og interessenter. Informanterne har altså en mere 
strategisk tilgang til deres netværk allerede på tidlig vækst, men denne tendens kommer 
yderligere i spil på modningsstadiet. Involveringsprocessen af de vigtigste interessenter har ikke 
blot på modning, men ligeledes gennem informanternes start-up og tidlig vækst været relativ 
uproblematisk. Således ser vi afslutningsvis at informanternes livscyklus har været en rejse, en 
proces over flere år som har ledt til forskellige involveringer af interessenter, dog flere 
gennemgående og afgørende interessenter, som ikke kan siges at være enten et stærkt eller svagt 
bånd. 
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5.0 Analysedel 2 
5.1 Stadie 1: Start-up 
Ud fra analysens første del kan vi nu fastslå, at entreprenørerne involverer forskellige 
interessenter på de tre stadier. På start-up involveres interessenter der i en og samme personer 
bidrager med spredning af netværk, venskab, ekspertviden, og økonomiske ressourcer – og 
derfor ikke kan siges at være hverken et svagt eller stærkt bånd og netværksfællesskaber. På 
tidlig vækst involveres kunder og en enkelt samarbejdsvirksomhed og endelig på 
modningsstadiet er forbrugere, coach og en konsulent. Dertil ser vi igen, at der bliver trukket på 
entreprenørernes interessenter fra start-up, som de har en længerevarende relation til, og som 
samlet set udgør en vigtig ressource undervejs på start-up og modnings stadiet. Herudfra tegnes 
et billede af en større spredning af svage bånd på tidlig vækst samt modningsstadiet, i takt med at 
virksomheden opnår vækst og vokser. Dette leder os til at kunne se nærmere på specialets andet 
arbejdsspørgsmål om, hvilke ressourcer de involverede interessenter bidrager med i samarbejdet 
med entreprenøren, og hvordan vi kan forstå udviklingen af samarbejdet ud fra co-creations 
principper om dialog, adgang, gennemsigtighed og risikovurdering på de tre stadier.  
 
5.1.1 Fundamentet for værdiskabelse 
Som allerede præsenteret er den stabilitet og forudsigelighed, som prægede et tidligere systemisk 
paradigme, ikke længere en realitet. Virksomheder kan ikke forstås som lineære størrelser, men 
som dynamiske processer (Stacey 2006:125). Der tegner sig et klart billede af, at den høje 
forandringshastighed og kompleksitet, som finder sted i virksomhedens omgivelser, stiller høje 
krav til virksomhedernes ressourcer, forandringskapacitet og evne til at interagere med sit 
netværk. Således er tacklingen af kompleksitet et grundvilkår for at drive virksomhed i dag 
(Stacey 2006:125). Ændringen i måden vi opfatter virksomheder og dennes omgivelser på, rejser 
fundamentale spørgsmål om, hvilke ressourcer interessenterne bidrager med ift. at skabe værdi. 
Mens svarene var simple i det 20. århundrede, er det knap så entydigt i dag. Ændringerne 
involverer kriteriet om, at virksomhedens ressourceoptagelse sker gennem et samarbejde med 
netværket, nærmere betegnet en co-creation proces som kun kan ske gennem en personlig 
inddragelse af de interessenter, som virksomheden omgives af (Prahalad & Ramaswamy 
2004:10). Med afsæt i indledningen ser vi i dag, at tankegangen bag den traditionelle produkt- og 
virksomhedscentrerede tilgang til markedet i høj grad er blevet udfordret af nutidens 
samfundsgrupper, som består af velinformerede og aktive interessenter (Prahalad & Ramaswamy 
2004:8). Moderne interessenter vil inddrages, og er interesserede i at skabe et billede af risiko og 
fordele ved at involvere sig i køb af varer eller en service. Heri ligger også et ønske om en 
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gennemsigtighed i forhold til virksomhedens produkter og services. Ud fra analysens første del 
opstår der ligeledes et billede af, at vores fire informanters ressourcebehov er en dynamisk 
proces, som ændres og udvikles hurtigt på start-up, og at entreprenørerne gennem alle stadier har 
adgang til nogle vigtige ressourcer i deres netværk, bestående af interessenter med et stærkt og 
svagt bånd, alt efter hvor entreprenøren opholder sig i sin livscyklus. Specialets indledning 
berørte ressourcen social kapital, som siges at indebære et net af relationer, hvori der 
forekommer normer, værdier, forpligtelser og potentielle muligheder for entreprenøren. Social 
kapital kan ligeledes kendes ved kvaliteten af den struktur, der findes i den enkeltes netværk, og 
som er afgørende for entreprenørens evne til at handle (GCASE 2013). I og med at 
entreprenørens ressourcebehov udvikles løbende, er det en nødvendighed, at netværket kan 
rumme disse behov, altså kan lede entreprenøren til de mange forskellige ressourcer. Den sociale 
kapital bliver ud fra dette perspektiv en forudsætning for, at menneskelige ressourcer kan blive 
tilgængelige. Vores informanter kan på mange måder siges at være rige på social kapital, da de 
som udgangspunkt har nogle gode netværksstrukturer forstået som nogle effektive interessenter, 
der hjælper dem i deres udfordringer på start-up. På baggrund af det er det essentielt at forstå, 
hvad interessenterne bidrager med, og hvordan entreprenøren aktivt håndterer sit netværk for at 
få adgang til den viden – altså den værdi, som er nødvendig til at skabe konkurrencemæssige 
fordele. For teoretisk at forstå det anvendes C. K. Prahalad & Ramasway´s tankegang om co-
creation. Litteratur om co-creation har fokus på ledelses- og marketingmæssige perspektiver og 
beskæftiger sig med fire perspektiver og byggesten i en co-creation proces – også kaldet DART-
modellen, som vil blive præsenteret længere nede. Virksomhedens håndtering af sit netværk kan 
have en direkte indflydelse på kvaliteten af virksomhedens virksomhedsførelse og potentielt set 
lede til konkurrencemæssige fordele, som gør det muligt for virksomheden at bibeholde sine 
interessenter (Schoeman & Finsterwalder 2009:1). Uanset om der er tale om B2B eller B2C 
relationer, er der bred enighed om, at co-creation ikke længere er en envejs kommunikation, som 
det er tidligere set, men en kommunikation mellem flere forskellige parter som er involveret i en 
co-creation proces, som illustreret i figur 4 på næste side (Schoeman & Finsterwalder 2009:1).  
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Transformation af relationen mellem virksomheder og interessenter 
Hvad er vi gået fra? Hvad er vi gået til? 
✔ Envejs kommunikation ✔ Tovejs kommunikation 
✔ Virksomhed til interessent ✔ Interessent til virksomhed 
✔ Kontrolleret af virksomheden ✔ Kontrolleret af interessenten  
✔ Interessenten bønfalder ✔ Interessenten kan jage 
✔ Valg: af investere/ikke at investere ✔ Interessenten vil og kan have  
direkte indvirkning på valg 
✔ Virksomheden segmentere og 
målretter interessenterne: Interessenterne 
må ”passe ind” i virksomhedens udbud 
✔ Interessenterne kan og vil inddrages i 
konstruktionen af den personlige oplevelse 
med virksomheden(co-creation) 
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Figur 4: Transformation af relation mellem virksomheder og interessenter. Kilde: Prahalad & Ramaswamy 2004 
 
Modellen ovenover samt DART-modellen beskæftiger sig med en dybere forståelse af, hvordan 
virksomheder – i vores tilfælde entreprenøren, igennem co-creation processer kan skabe værdi 
(Seppä & Tanev 2011:1). Co-creation lægger vægt på vigtigheden af, at virksomheder i dag skal 
skabe deres produkter i samarbejde med virksomhedens interessenter for herigennem at opnå 
størst værdi. Derfor taler man i dag om, at markedet er blevet et forum for kommunikation, hvor 
interessenten ses som en samarbejdspartner. Dette tydeliggøres i figur 5 nedenfor.  
 
!
Figur 5: Ny tilgang til markedet. Kilde: Prahalad & Ramaswamy 2004 
 
I et co-creation perspektiv må alle i netværket forstås som interessenter, som Prahalad definerer 
det, er alle i netværket kunder (Prahalad & Ramaswamy 2004a:54). Sagt med andre ord skal 
virksomheden tænke det samlede netværk ind i co-creation processen, da de kan besidde en 
afgørende viden, som er nødvendig til at skabe den ønskede værdi.  
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5.1.2 Vejen til viden 
Som beskrevet skal entreprenøren tackle en kompleksitet og uforudsigelighed på stadierne i 
entreprenørskabsprocessen. Måden at lede sådanne processer på kan være mangeartet. Som 
noget grundlægende argumenterer Simon Western for, at vi i ledelse skal anerkende følelser og 
reaktioner i os selv som individer og kollektivt som sociale grupper (Western 2007:27).  
Western favner Staceys belysning af, at vi hele tiden responderer på hinandens udsagn, og at alle 
reagerer forskelligt, hvori uforudsigeligheden opstår. Igennem interaktionen med andre skaber vi 
den viden, som danner fundament for, hvordan vi videre skal handle. Ledelse kan derfor ikke 
tænkes systemisk – som noget rationelt, noget der kan styres af én person. Det er individuelt og 
styret af samspillet med andre – nemlig en proces. Denne belysning af ledelse symboliserer på 
mange måder tankegangen om management kontra leadership, hvor management repræsenterer 
et systemisk paradigme, hvor udveksling, styring og kontrol af konteksten – altså hele grupper af 
mennesker – er i fokus, mens leadership repræsenterer et dynamisk proces-paradigme med fokus 
på visioner, kreativitet og samarbejde fremfor kontrol (Westen 2007:34). I takt med at skabe 
adgang til, håndtere og udvikle menneskelige relationer og viden, i foranderlige, komplekse og 
uforudsigelige omgivelser, er behovet for en mere strategisk tilgang til ledelse opstået (Hitt & 
Ireland 2002:4). Ud fra disse perspektiver kan ledelse betegnes som en proces, hvor 
entreprenøren skal evne at foregribe, visualisere, være fleksibel, tænke strategisk samt arbejde 
sammen med andre mennesker for at fremme udvikling og en levedygtig fremtid for 
virksomheden (Ireland & Hitt 2005:63). Som præsenteret i analysens første del udviser vores 
informanter en strategisk og bevidst tilgang til erhvervelsen af ressourcer, og en italesættelse af 
hvor vigtigt samarbejdet er for at skabe en levedygtig fremtid. Vores informanter kan derfor på 
mange måder siges at udgøre strategiske ledere, da der tegner sig et billede af, at informanterne 
mener, at det at trække på interessenternes viden er et vigtigt element på start-up stadiet.  
 
5.1.3 Bidragelse med erfaringer og ekspertviden  
I den nye videns økonomi er viden blevet et af virksomhedens vigtigste aktiver, hvilket gør, at 
ledelsesopgaven består i at lede skabelsesprocessen samt udvikling af viden (Waldstrøm 
2013:25). Dette sætter fokus på virksomhedens evne til at indsamle og bruge viden fra sine 
interessenter og at håndtere disse ressourcer på ny og anderledes vis. Viden opstår i relationen 
mellem mennesker gennem komplekse responsive processer, og viden reproduceres og 
transformeres kontinuerligt i denne menneskelige relation. Viden er ikke en ting eller et system, 
men en flygtig og aktiv proces der skabes i interaktion mellem entreprenøren og interessenterne, 
hvorfor viden ikke kan kontrolleres eller styres (Stacey 2001:5). I analysens første del om start-
up fortæller Bikehero, at virksomheden har samarbejdet med interessenten Carsten Jeppesen, 
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som er tidligere kollega og ven til medstifteren Henrik samt ekspert i forhandlinger. I den 
forbindelse forklarer Søren, hvilke ressourcer Carsten har bidraget med 
 
”Han var med i starten til mange af vores møder, til at hjælpe med at gennemskue 
hvordan vi skulle handle, når vi kastede os ud i aftaler. Han havde professionelle briller 
på og var rigtig dygtig til at lande nogle gode aftaler. Det gav os noget pondus, når vi 
sad på direktionsgangen, da han virkede meget professionel” (Bilag 1:4).  
 
I Sørens udsagn ligger der en klar påpegning af, at Carsten bidrager med sine erfaringer og 
dermed viden, viden som fører til, at han kan yde professionel rådgivning til Bikehero, som de 
udtrykker ikke selv at besidde på start-up stadiet. Et andet eksempel på samarbejde og 
vidensudveksling er mellem Lars og Morten Lund. Morten bidrager med strategiplanlægning og 
ressourceudveksling af erfaringer og viden, som Lars ikke selv er i besiddelse i Linkfires spæde 
start ”Morten Lund, ham bruger jeg som mentor og rådgiver. Jeg bruger ham til at hjælpe mig 
med at tænke strategisk” (Bilag 1:6). Altså bidrager Morten med en strategisk vinkel på, hvordan 
Lars helt konkret går til værks i start-up processen, nærmere betegnet hvordan han skal lede. 
Theis udtrykker ligeledes, at Janus Friis har bidraget med know-how og kapital til Vivino – en 
vigtig faktor for dem til at overleve start-up: ”Janus kom med kapital og mange input omkring 
produktet og måden at gøre tingene på, så han har været afgørende i forhold til vores succes” 
(Bilag 4:15). Til spørgsmålet om, om Morten Lunds viden har haft en afgørende betydning for 
Linkfires eksistens og overlevelse på start-up, svarer Lars ”Ja for helvede” og fortæller om de 
mange ting, som Morten har bidraget med ”Jamen, når du skal til at vækste, så skal du huske at 
holde styr på det her. Du skal indgå en kontrakt og huske det og det. Lade være med at brænde 
for mange penge af fra starten osv.” (Bilag 1:5). Lars fortæller, hvordan han ofte bruger Morten i 
dagligdagens problemstillinger, og til at tackle den kompleksitet han møder ”Morten ved jo alt 
om det her, han har jo solgt Skype og er gået bankerot med Nyhedsavisen, og han er i gang med 
at sælge sin nye virksomhed, så han er på high-level. Han ved, hvad det her handler om. Han 
kan bare fortælle, at sådan her skal du gøre, du skal have fat på ham her advokaten, han er god 
til det der osv.” (Bilag 1:5). I sammenhæng med det udtrykker Lars, at han netop søger nogle 
eksperter, der kender til entreprenørskabsmiljøet ”Altså nogen der har været eller er 
entreprenører, fordi de skal nok pege mig i den rigtige retning og til den rette advokat, 
bogholder eller CEO. Fortælle mig hvad jeg nogenlunde skal gøre” (Bilag 1:6). I informanternes 
beskrivelser ser vi, at de læner sig op af den viden, som interessenterne har.  
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5.1.4 Løftestang for netværksudnyttelse og udvidelse 
I forlængelsen af ekspertviden og erfaringer indenfor virksomhedsførelse ser vi, at 
interessenterne bidrager til udnyttelse og udvidelse af informanternes netværk – altså med 
skabelse af nye netværksforbindelser. Som vi har belyst i analysens første del samt i 
indledningen jf. projektregimet, handler det om at lave introduktioner til nye forbindelser i 
netværket. Morten Lund bidrager med at skabe forbindelse mellem Lars og Spotify – at bygge 
broen over det strukturelle hul som Lars har i sit netværk. Lars forklarer, at de hver især er med 
til at udvide deres netværk ”Jeg prøver at leverage deres netværk, det er så værdifuldt (…) Jeg 
bruger ham til at leverage sit netværk, så han kan lave introduktioner til andre, som så kan lave 
introduktioner til andre” (Bilag 1:6). Lars belyser i denne kontekst, at det ikke kun er ham, som 
får noget ud af at koble sig på Morten Lunds netværk, de mange nye introduktioner kan også 
komme Morten Lund til gode. Morten Lund er et godt eksempel på et projektmenneske, som 
gennem formidlingen af sit netværk skaber værdi. Samtidig opnår han status gennem det at 
konstant udvide sit eget netværk og drage fordel af at sætte andre i kontakt med hinanden, 
således at et samlet netværk konstrueres jf. indledningen (Boltanski & Chiapello 2005:107). Ser 
vi på dette ud fra én af co-creations fire elementer dialog, belyses vigtigheden af samarbejdet og 
værdiskabelsen som bygges op om en dialog. Co-creations fire elementer eller byggesten udgør 
samlet set: dialog, adgang, risiko & fordele samt gennemsigtighed, som samles i en model kaldet 
DART-modellen (Dialog, Access, Risk-benefit, Transparency) jf. figur 6 på næste side. Dette er 
begreber der, som Prahalad & Ramaswamy peger på, skal udspille sig på forskellige niveauer i 
virksomhedens praksis for at skabe værdi (Prahalad & Ramaswamy 2004:5). 
  
!
 
Figur 6: DART-modellens fire byggesten. Kilde: Egen tilvirkning ud fra Prahalad & Ramaswamy 2004 
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Den første byggesten i co-creation – og en vigtig del af samarbejdet, er en åben og gensidig 
dialog mellem parterne, hvor der forekommer vidensdeling og gensidig forståelse. 
Gensidigheden handler om, at der er en fælles interesse, at begge parter får noget ud af 
involveringen. Der opfordres derfor til handling fra begge sider, for at der i samarbejde bliver 
skabt brugbar viden (Seppä & Tanev 2011:3). Dialog består af en tovejs kommunikation, da 
virksomheden ikke blot kan nøjes med at lytte til sine interessenter, virksomheden må også 
respondere og aktivt inddrage dem i videns skabelsen omkring produktet. Dialogen er derfor 
gensidig og rummer udveksling af viden og kommunikation mellem to ligeværdige parter. 
Ligeværdigheden omhandler en lige adgang til informationer, et fælles ansvar og fælles 
problemløsning, ligesom at selve emnet skal være vigtigt og interessant for begge parter 
(Prahalad & Ramaswamy 2004a:23).  
 
Den fælles interesse i samarbejdet mellem informanterne og interessenterne kan forstås ud fra 
deres kollektive engagement i entreprenørskabsverdenen samt en gensidige hensigt i at udvide 
hinandens netværk. Søren udtrykker det på denne måde: ”Netværket ligger tilgængeligt hele 
tiden, men det er der også tradition for i den branche. Hvis man har spørgsmål, er der altid 
nogle man kan spørge, det er en naturlige del af at være entreprenør” (Bilag 2:4). Som vi ser, 
udgør Morten Lund en vigtig mentorfunktion, men Lars påpeger i denne kontekst, at han 
ligeledes meget bevidst valgte at trække på en relation, som syntes ”det er sjovt at være med” i 
Lars projekter (Bilag 1:6). Dette ligger også i forlængelse af co-creations perspektiv om, at det er 
den fælles interesse, som skal være fundamentet for dialogen. Morten Lund, Janus Friis, Carsten 
Jeppesen og Mercuri International bidrager med en interesse for ”det samme” som vores 
informanter, da de alle drives af at føre forretning og skabe vigtige introduktioner.  
 
5.1.5 Aktiv inddragelse - gennemsigtighed  
Ifølge co-creation teorien er gennemsigtighed et vigtigt element. I dialogen med Morten Lund 
berører Lars netop gennemsigtigheden i co-creation tankegangen. Prahalad belyser, hvordan der 
i dialogen skal forekomme gennemsigtighed. Gennemsigtighed udgør, som vi så det i modellen 
ovenfor i figur 6, den fjerde byggesten i værdibaseret co-creation. Gennemsigtighed og evnen til 
at skabe en engageret dialog bygger på, at partnerne har tiltro til hinanden. Det er denne tiltro, 
der er en forudsætning for at vurderer risiciene ved at involvere sig. Dette belyser Theis 
ligeledes, da han mener at den største fejl en entreprenørs kan gøre på start-up, er at holde 
kortene tæt inde til kroppen  
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”En af de største fejl som mange iværksættere gør, er ikke at dele deres ide og viden med 
andre, fordi de er bange for, at andre tager den (...) Du er nødt til at dele din viden med 
andre i dit netværk, så du kan få feedback. Du kan ikke leve af at holde kortene tæt inde 
til kroppen, sådan fungerer det ikke. Det handler selvfølgelig også om formålet, men hvis 
du skal ansætte folk, finde investorer eller få oprigtig hjælp fra nogen, så er du nødt til at 
lægge kortene på bordet” (Bilag 4:16). 
 
Når virksomheder gør væsentlige informationer om virksomhedens forretningsprocesser 
tilgængelige for interessenterne, deler de et ansvar ift. skabelse af viden. Evnen til at videregive 
denne kontrol ift. værdiskabelsen er en central komponent i interessent-virksomheds relationen 
(Seppä & Tanev 2011:4). Ud fra informanternes udtalelser tegnes et billede af, at de skaber 
gennemsigtighed og deler ansvaret med deres interessenter ift. skabelse af viden og udvikling af 
virksomheden på start-up. Bikehero involverer Carsten i selve forhandlingen med Coop 
Danmark, hvor der i høj grad kan sige at foreligger en tillid fra Bikehero, om at Carsten vil 
bidrage positivt til virksomhedens vækst. Samtidig kan inddragelsen af Carsten i forhandlingerne 
siges at medføre en deling af ansvaret for forhandlingernes udfald. Lars påpeger, at hans viden 
opstår på baggrund af, at han skaber en gennemsigtighed i sin dialog med Morten, og udtrykker 
at det er vigtigt, at italesætte hvad man som virksomhed står for, og gøre det klart hvad man 
ønsker fra din samarbejdspartner (Bilag 1:6). Han forklarer, at ”hvis du skal bruge en til interne 
forhold, så er du nødt til at være ærlig om, hvad det er, du bruger din kontakt til (...) Jeg har 
f.eks. ikke en skid styr på det her, du bliver nødt til at hjælpe mig, jeg aner ikke, hvad jeg laver” 
(Bilag 1:17). I informantens udtalelse ligger en naturlighed i at ville skabe gennemsigtighed og 
være i dialog på start-up. Sagt med andre ord udviser de åbenhed og tilgængelighed ift. 
forretningsprocesserne (Seppä & Tanev 2011:4). Gennemsigtigheden kan ligeledes siges at 
hænge sammen med tiltroen til andre mennesker. Danmark er et lille land med en høj tillidsrate, 
hvor tiltroen generelt set er høj, når vi indgår i relationer med andre, som det ses i indledningen. 
Dertil er entreprenørskabsmiljøet i Danmark også meget lille. Der kan derfor være en 
formodning om, at der i et mindre miljø med tradition for at hjælpe hinanden er en stor tiltro til 
hinanden, som vi så det i et identitetsbaseret netværk (Granovetter 1973:1361, Hite & Hesterly 
2001:278). Theis bakker op om denne formodning i sin udtalelse om samarbejdet i 
entreprenørskabs fællesskaber ”Det danske start-up miljø er relativ lille, og derfor kender man 
hinanden (…)Pointen er, at Danmark er meget lille indenfor start-up, så det er begrænset, hvor 
mange mennesker man egentlig kan tale med” (Bilag 4:8). Her får vi indblik i den kontekst, som 
entreprenørerne bevæger sig i og danner deres beslutninger på baggrund af. Ligeledes påpeger 
Theis, at det er et uformelt miljø, hvor der arbejdes mod fælles interesser ”Det er et uformelt 
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samarbejde, hvor der skabes netværk og interessegrupper” (Bilag 4:8). Dette leder os til at se 
nærmere på, hvilke ressourcer interessegrupper – nærmere betegnet netværksfællesskaber –
bidrager med.  
 
5.1.6 Opkobling til nye netværksforbindelser og viden 
Ud fra perspektivet om udveksling af erfaringer, viden og introduktioner, i samarbejdet mellem 
entreprenøren og interessenterne dukker netværksfællesskaber op. Som set på start-up i 
analysens første del skaber informanterne adgang til ressourcer i forskellige netværksfælleskaber 
som f.eks. Copenhagen For The Win, Start-up Village i Njalsgade, Rocket Labs mm. Disse 
fællesskaber bidrager med viden og opkobling til nye netværksforbindelser. Theis forklarer, at 
disse fællesskaber med andre entreprenører bidrager med inspiration og deling af 
forretningsmodeller (Bilag 4:15). Lars påpeger, at det er vigtigt at være en del af disse 
fællesskaber – ”at komme til de rigtige start-up konkurrencer. Ud og mødes med andre og 
deltage i Copenhagen For The Win, start-up konferencer mm. (…) Hele argumentet for alt det 
her networking det er, at jo mere du networker, jo mere øger du chancen for, at du får noget 
brugbar viden ind, og sandsynligheden for at du bliver stor” (Bilag 1:7). Birte beskriver, 
hvordan netværkskonferencer bidrager med muligheden for at hægte sig på nye relationer og få 
sit navn bredt ud ”Jeg er også super god til at gå ud til netværksmøder. Jeg stod på Netværk 
Danmarks konference for f.eks. 14 dage siden. Jeg var ude blandt 1000 ledere og sprede 
visitkort” (Bilag 3:6). Vores informanter fortæller på hver deres måde, at disse fællesskaber 
bidrager med vidensdeling og en opkobling til nye netværksforbindelser og dermed til potentielle 
kunder og nye samarbejdspartnere.  
 
5.1.7 Bidragelse med økonomiske ressourcer 
Som allerede set bidrager Janus Friis, stifter af Skype, ven og personlig rådgiver for Vivino med 
økonomiske ressourcer gennem en angel-funding, som Theis udtrykker var central for Vivino på 
start-up stadiet ”den funding var vigtig for os” (Bilag 4:6). Mens Janus Friis var vigtig for 
Vivino, var Morten Lund vigtig for Linkfire, da han ligeledes bidrog med økonomiske ressourcer 
på Linkfires start-up stadie. Lars udtalelse omkring Mortens Lunds investering berører 
perspektivet om den fælles interesse, at co-creation samarbejdet skal være til fordel for begge 
parter ”Sådan en som Morten Lund kom ind på et tidligt stadie og betalte næsten ingen penge for 
at få en fin ejerandel af Linkfire. Det eneste han bidrager med, det er at sparre med mig og dele 
sin egen viden og sit netværk” (Bilag 1:17). Her ser vi, hvordan Morten Lund bidrager med 
økonomiske ressourcer, viden og netværksrelationer. Denne investering giver ham en andel og 
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indflydelse ift. Linkfire, mens Lars får adgang til kapital, ekspertviden og muligheden for at 
bygge bro til nye netværksrelationer – altså et samarbejde til fordel for begge parter.  
 
5.1.8 Samarbejdet – vurdering af risiko og fordele 
Til at forstå samarbejdet mellem vores informanter og interessenter ud fra co-creations 
principper, bruges co-creations tredje grundsten i DART-modellen – nemlig risiko og fordele jf. 
figur 6 Ud fra dette perspektiv skal virksomheden gennem en aktiv dialog og skabelsen af 
gennemsigtighed i forhold til informationer om virksomhedsprocessen og produkter skabe et 
fundament for, at interessenten kan foretage en vurdering af risiko og fordele ved at indgå et 
samarbejde med virksomheden (Seppä & Tanev 2011:4). Mange interessenter forholder sig 
kritisk og vil stille spørgsmålet: hvad får jeg ud af at involvere mig i et samarbejde eller 
investere i et produkt, samt hvilke risici vil der være? Til at se nærmere på vurderingen af risici 
mellem informanterne og interessenterne vender vi kort tilbage til specialets 
videnskabsteoretiske ståsted – socialkonstruktivismen. Ser vi på interessenternes samarbejde 
med vores informanter, og interessenternes mulighed for at vurdere hvilke fordele eller risici der 
er ved at indgå i et samarbejde med vores informanter, kan det forstås som en social konstrueret 
størrelse. Som følge af det senmoderne samfunds øgede refleksivitet og øgede indflydelse på 
virksomheder mm. er vi i dag blevet mere opmærksomme på risici, samtidig med at vi som 
mennesker konstruerer viden og mening ud fra interaktionen med andre mennesker og derfor 
fortolker handlinger på forskellig vis ud fra egen viden, bevidsthed og kultur (Rasborg 
2013:427). De involverede interessenter på start-up: Morten Lund, Janus Friis, Carsten Jeppesen 
– fællesskaber bestående af interessenter indenfor samme branche – er alle aktører, der har at 
gøre med entreprenørskabskulturen og dette vidensområde, og de foretager derfor handlinger ud 
fra netop denne optik og forståelse. Teori påpeger, at vi i takt med at blive mere oplyste gøres 
bevidste om risikoen. Risikoen ”bliver først til” i kraft af vores viden om den (Rasborg 
2013:427). Informanternes interessenter er vant til at agere i et risikofyldt miljø, i form af den 
usikkerhed som ligger indlejret i entreprenørskabsmiljøet på start-up. Disse interessenter 
bidrager alligevel med deres ressourcer i form af både viden og kapital. Det må derfor formodes, 
at de har kendskab til de risici, der foreligger ved at indgå et samarbejde med informanterne. 
Modsat kan vi sige, at deres erfaringer og ekspertviden gør, at de er gode til at spotte 
virksomheder med vækstpotentiale, og derfor også de fordele som et potentielt samarbejde kan 
føre med sig. Derfor ser vi at interessenterne involverer sig på forskellig vis. I at alle vores 
entreprenører har en venskabelig relation til de involverede interessenter: Morten Lund, Carsten 
Jeppesen, Janus Friis og Mecuri International, og der derfor foreligger et længerevarende 
kendskab mellem parterne, må det formodes, at de har et højt engagement og tiltro til hinanden 
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(gennemsigtighed), en gensidighed (dialog), høj informationsdeling (adgang) (Prahalad & 
Ramaswamy 2004:9). De har derfor et godt fundament til at risikovurdere relationen, hvilket kan 
være årsagen til, at informanterne ikke oplever de store udfordringer ved at få adgang til de 
nødvendige menneskelige ressourcer, i den ellers meget usikre proces som karakterisere start-up. 
Et yderligere perspektiv er, at Vivino er ”second time founders”, som Theis udtrykker det (Bilag 
4:4). Janus Friis har derfor kendskab til, hvad Theis og Heine evner sammen, hvilket kan være 
udtryk for, at interessenten bedre kan foretage en risikovurdering. (Prahalad & Ramaswamy 
2004b:4). Risikovilligheden kan ligeledes sættes i relation til den gensidige tiltro til hinanden, 
som gør sig gældende i Mark Granovetters begreb gensidighed, ud fra gruppen af interessenter 
med både svagt og stærkt bånd, som vi så det i analysens første del (Nielsen et al. 2009:169). 
Tiltroen er måske derfor mest et udtryk for det kendskab, parterne har til hinanden. Som Theis 
udtrykker det, er det relationen, der afgør, at Janus vil investere i firmaet (Bilag 4:5). Altså at han 
risikovurderer ud fra sin allerede eksisterende relation til dem og ud fra deres gode ry.  
 
5.1.9 Opsummering  
Til afslutningsvist at opsummere hvilke ressourcer de involverede interessenter bidrager med på 
start-up, ser vi, at de vigtigste ressourcer er viden og erfaringer, strategi i forhold til 
virksomhedsførelse, bedre netværksudnyttelse og udvidelse samt økonomiske ressourcer. 
Interessenterne bidrager derfor til en udvikling af økonomiske og netværksmæssige ressourcer, i 
takt med at virksomheden etableres og udvikles. Entreprenørerne trækker meget på deres 
interessenter med stærkt og svagt bånd, som har viden indenfor entreprenørskab og 
forhandlinger. I samarbejdet udviser informanterne stor åbenhed gennem skabelsen af adgang til 
informationer vedr. virksomheden og deres produkter. Denne åbenhed fører til en 
gennemsigtighed for interessenterne, i forhold til at følge informanterne på start-up stadiet og de 
udfordringer de står med ift. manglende viden, erfaringer og kapital. Denne åbenhed kan være 
grunden til, at informanterne ikke oplever større udfordringer end de gør på start-up. 
Samarbejdet bærer præg af flere co-creation elemeter så som dialog, adgang og 
gennemsigtighed. Informanterne oplever en mindre grad af risikovurdering fra deres omgivelser 
grundet deres længerevarende venskab og høje tiltro til hinanden, samt en ageren i et miljø, der 
har tradition for at hjælpe hinanden.  
 
 
 
 !
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5.2 Stadie 2: Tidlig vækst stadiet  
Som set i det forudgående stadie start-up, bidrager entreprenørernes interessenter med erfaringer 
og viden indenfor entreprenørskab, strategier i forhold til virksomhedsførelse, og de agerer 
løftestang for netværksudnyttelse og udvidelse samt økonomiske ressourcer. Følgende afsnit 
dykker ned i entreprenørens næste stadie i livscyklussen nemlig tidlig vækst, og ser nærmere på 
hvilke ressourcer de involverede interessenter bidrager med i samarbejdet med entreprenøren, og 
hvordan vi kan forstå udviklingen af samarbejdet på de tre stadier, ud fra co-creations principper 
om dialog, adgang, gennemsigtighed og risikovurdering.   
 
5.2.1 En unik co-creation oplevelse 
Virksomheder har i dag velinformerede og aktive interessenter i deres netværk, interessenter der 
alle søger indflydelse, og som gerne vil have en følelse af at være inddraget samt sætte deres 
præg på udviklingen af virksomheders produkter. En inddragelse af disse interessenter er efter 
Prahalads optik nøglen til værdiskabelse (Prahalad og Ramaswamy 2004:5). I forlængelse af det 
allerede præsenterede skifte i opfattelsen af markedet belyser Prahalad, hvordan det i dag handler 
om, at virksomheden ikke kan se markedet som et mål for en samlet interessentgruppe, men som 
et forum for kommunikation. Denne kommunikation udspilles, i det Prahalad kalder personlige 
unikke co-creation oplevelser. Som det centrale i co-creation ligger kravet om, at 
virksomhederne skal skabe et miljø, som appellerer til skabelses-oplevelser, hvor den enkelte i 
netværket kan skabe og præge virksomhedens produkter gennem sin egen unikke personlige 
oplevelse (Prahalad & Ramaswamy 2004:9). I denne co-creation oplevelse ligger ét af de fire 
elementer, som entreprenøren kan gøre brug af. I udførelsen af co-creation ligger kravet om 
virksomhedens evne til at skabe en dialog med interessenterne, som skal sikre adgang til 
informationer omkring virksomheden og dennes produkter jf. DART-modellen figur 6 (Seppä & 
Tanev 2011:4). Dette element er blot én af de fire byggesten, som vi så det på start-up, men kan 
siges at være forbundet med byggesten dialog. Co-creation teori peger på, at en værdifuld dialog 
ikke kan finde sted, hvis ikke interessenten oplever at have samme adgang til viden omkring 
produktet, som virksomheden har. Således er en gensidig adgang til informationer fundamentet 
for en meningsfuld dialog (Seppä & Tanev 2011:4). Virksomhederne skal derfor være 
opmærksomme på, hvordan de er tilgængelige overfor deres netværk. Samlet set kan 
adgangsaspektet i co-creation teorien siges, at sætte fokus på de udfordringer virksomhedens har 
i forhold til at udvise åbenhed og ejerskab i henhold til deres produkter. Anvendes dette 
perspektiv til at se på, hvordan vores informanter er tilgængelige, og hvilke ressourcer der 
bidrages med i samarbejdet med deres interessenter på tidlig vækst, ser vi en informants aktuelle 
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udfordring med at skabe adgang (gøre sig tilgængelig) samt to informanters tilgængelighed 
gennem et samarbejde med de involverede interessenter.  
 
5.2.2 Bidragelse med viden 
Som vi så på tidlig vækst stadiet i analysens første del, afsøgte Lars markedet, og involverede 
den  kunde som gav ham størst mulig vækstpotentiale – nemlig musikbranchen. Empirisk ser vi, 
at Lars gør sig selv tilgængelig ved at opsøge kunden og opfordre til et samarbejde. I dette 
samarbejde bidrager kunden til at finde den helt rette løsning til produktet ”Så tog vi fat på 
pladeselskaberne herhjemme i Danmark; Hey, vi vil gerne co-develop med jer. Vi har det her 
tool – det kan løse jeres problemer, men vi har brug for, at det bliver mere specifikt inden for 
jeres branche. Vi skal have jer til at fortælle os, hvordan vi kan gøre det federe og bedre for jer. 
Og I skal ikke betale noget for det” (Bilag 1:4). Pladeselskaberne selv bidrager på dette stadie 
med viden til at udvikle og specialisere produktet, da Lars forklarer, at Linkfire ikke havde 
nogen former for know-how ift. musikbranchen og denne branches behov (Bilag 1:3), hvorfor 
han søger at skabe viden i samspil med kunden ”(...) Jeg har fundamentalt set en ret tom kasse. 
Alt det jeg har i kassen i dag, det er noget jeg har lært af andre (...) Det tror jeg er den bedste 
approach, ikke at tro at man ved det hele selv. Men erkende at du kan det hele, hvis du får andre 
til at hjælpe dig med det” (Bilag 1:12). Lars går i dialog med kunden og skaber en gensidighed 
gennem aktivt at involvere kunden i skabelsen af produktet, hvorfor dialogen kan siges at 
omhandle en fælles interesse, emner som er vigtige og interessante for begge parter (Prahalad & 
Ramaswamy 2004a:23). 
 
Et andet eksempel er Birte, som gennem sin funktion som konsulent ift. forretningsudvikling 
dagligt indgår i et samarbejde med kunden selv. Som set i analysens første del har Birte sin 
første kunde i form af Mecuri International, før hun har startet sin virksomhed, og hun har derfor 
på start-up ikke det store behov for andre ressourcer. I takt med at Birte får sine første kunder 
begynder hun at trække på sin eksterne sociale kapital – altså relationer placeret udenfor 
virksomheden – som hun er nødsaget til at samarbejde med for at fremme egne interesser (Hitt & 
Ireland 2002:5). På tidlig vækst stadiet bidrager Birtes kunde Mercuri International med 
økonomiske ressourcer ”Så jeg var i gear så hurtigt, at jeg i januar måned 2010 kunne sende en 
faktura til Meruci på omkring en kvart million. Den kvarte million den holdt mig i luften, og det 
er faktisk noget af det, der ruller foran mig, min forretning” (Bilag 3:7). Birte opholder sig 
primært i kundens virksomhed og gør sig dagligt tilgængelig gennem et samarbejde med kunden 
(Bilag 3:8). Som allerede præsenteret sætter Prahalad den unikke co-creation oplevelse som 
centrum for en co-creation proces. Disse oplevelser er fundamentet, og et kriterium for at co-
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creation gør sig gældende. Herunder taler Prahalad om, at oplevelsen er virksomhedens brand, 
og at virksomhedens brand bliver skabt og udviklet i oplevelserne (Prahalad & Ramaswamy 
2004). Birte sælger oplevelser, hun er sit eget brand og samarbejder omkring en udveksling af 
viden gennem én til én oplevelser, hvorfor hun er en facilitator af co-creation og herigennem 
skaber værdi. Prahalad fastslår, at vi i dag ser, at udbud og efterspørgsel bliver til i den 
specifikke situation, altså ud fra den kontekst som entreprenøren og interessenten samarbejder i. 
Efterspørgslen er forbundet med virksomhedens evne til at facilitere en unik kundeoplevelse ud 
fra de krav, der stilles til virksomheden (Prahalad & Ramaswamy 2004). Sagt med andre ord er 
det oplevelsen af at skabe noget sammen, som er basis for værdiskabelsen. Birte beskriver da 
også, hvordan hun modtager opkald fra sine kunder, og hvordan de vender tilbage til hende ”Så 
ringede de pludselig – vi skal lige noget Birte (…) Jeg får rigtig mange opringninger, fra folk 
der siger, jeg gik ind til det møde, og jeg leverede det her, og du var lige ved siden af mig. Jeg 
kunne høre alt, hvad du sagde inde i mit hoved (Bilag 3:10). Birte skaber en gennemsigtighed 
gennem en engageret og kreativ dialog med sine kunder, ud fra den situation de står i, og 
beskriver at hun altid forsøger at give sine interessenter lidt mere end de forventer ”Måske med 
en lille model, måske med en lille historie et eller andet, det synes jeg er fantastisk” (Bilag 3:9-
10).  
 
At skabe én-til-én oplevelser for mange personer på en gang kan være en stor udfordring for 
mange virksomheder (Prahalad & Ramaswamy 2004:10). Et eksempel på hvordan dette kan 
udspille sig, ser vi hos Bikehero. Bikehero befinder sig på interviewtidspunktet på tidlig vækst 
stadiet og står overfor netop overfor denne udfordring. Som Søren udtrykker det, ønsker 
Bikehero at opleve vækst ift. forbrugergruppen frem for sin allerede eksisterende kunde Coop 
Danmark ”Vi har koncentreret os enormt meget om Coop, men vi har hele tiden tænkt, at det 
skal kunne flyttes over mod B2C (...) Det er sjovere at levere noget i verden, hvor folk kender ens 
navn, noget til dagligdagsforbrugerne. Det er fint at tjene penge på store kunder som Coop, men 
det er sjovest, at venner og familie kender ens navn” (Bilag 2:9). Sørens udtalelser tegner der sig 
et billede af, at Bikehero står overfor udfordringer ift. at skabe kontakt til privatforbrugerne 
(Bilag 2:6). DART-modellens element om adgang berører, som allerede præsenteret, 
virksomhedens evne til at udvise åbenhed og at dele ejerskabet af produktet (Seppä & Tanev 
2011:4). Sørens udsagn kan være et udtryk for, at Bikehero har et ønske om at udvise åbenhed 
og en deling af informationer omkring skabelsen af deres produkt, da Søren udtrykker, at 
virksomheden pt. forsøger at kommunikere med forbrugerne gennem deres hjemmeside 
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”Vi må erkende, at vi er nødt til at tale med de forbrugere, som bruger os, især dem vi 
kan se på vores hjemmeside. Vores sider har mange besøgende, men der er en barriere 
ift., at de kaster sig ud i det (…) Men nu har vi fået en funktion på vores hjemmeside, 
hvor der kommer et pop-up vindue på den besøgendes skærm, hvor jeg skriver til dem, 
om der er noget, jeg kan hjælpe dem med ” (Bilag 2:6).  
 
Søren forklarer, at de ser vidensdelingen med forbrugerne som et vigtig led i at bevæge sig på 
tidlig vækst stadiet, da de ønsker at lære noget og bliver klogere på, hvad de skal gøre for at 
opleve en større vækst ift. forbrugerne (Bilag 2:7). I den forbindelse udtrykker Søren en 
bevidsthed om, at de i fremtiden vil skulle trække på flere eksterne ressourcer ”Det handler om 
at finde folk, som ved noget. Vi er helt blanke på content marketing og Facebook, så der skal vi 
finde nogle, som kan hjælpe os” (Bilag 2:8). Bikeheros produkt kan siges at være rettet mod 
unikke oplevelser, da produktet baseres på en fleksibilitet og en udførelse af specifikke 
reparationer på forbrugerens cykel efter deres ønsker, og der hvor forbrugeren opholder sig. I 
ønsket om at målrette produktet til forbrugerne ligger ligeledes et ønske om at gøre sig unikke 
for én målgruppe.  
 
5.2.3 Vigtigheden af tilpasning 
Som præsenteret kredser co-creation processen om en personlige co-creation oplevelse, hvor 
virksomheden skal kunne agere i et samspil ml. flere interessenter, da det er måden at skabe 
værdi på. Heri ligger yderligere, at virksomheden skal kunne tilpasse sig interessenten, hvorfor 
co-creation har fokus på, hvad virksomheden gør og tilbyder sine interessenter (Prahalad og 
Ramaswamy 2004:5). Tilpasningen omhandler aspektet om, at virksomheden ikke har kontrollen 
over, hvordan den enkelte interessent reagerer på co-creation oplevelsen – altså hvilken værdi de 
tillægger oplevelsen med virksomheden. Prahalad definerer det således ”Value lies in the co-
creation experience of a specific person, at a specific point in time, in a specific location, in the 
context of a specific event” (Prahalad & Ramaswamy 2004:10). Sagt med andre ord skal 
virksomheden sikre en bred vifte af specifikke og kontekstbestemte oplevelser hos en blandet 
gruppe af individer (Prahalad & Ramaswamy 2004a:54, Prahalad & Krishnan 2008:37). 
Bikehero står overfor at skulle ramme en bred forbrugergruppe og favne mange forskellige 
informationer fra deres forbrugere, hvorfor de står overfor en co-creation udfordring.  
 
Som vi så det i Lars og Birtes tilfælde, samarbejder de med kunden ud fra den specifikke 
kontekst, de indgår i. ”Så går jeg ind meget professionelt og siger, okay hvad er det, I gerne vil 
opnå. Jeg tager selvfølgelig et interview, og nogen gange er jeg ude og lave research ude i 
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organisationen, for at forstå hvor de er. Så går jeg tilbage og laver et konkret oplæg, som jeg 
kan præsentere for dem” (Bilag 3:5). Det er derfor gennem interaktionen mellem entreprenøren 
og kunden, at den nødvendige viden opstår, til at entreprenøren kan lytte og inddrage kunden i 
skabelsen af deres produkt. Vi ser at entreprenørerne evner at tilpasse sig den enkelte kunde, 
eller som Bikehero at de er bevidste om at lytte og trække på den viden, forbrugerne har til at 
udforme deres produkt. Samarbejdet kan ses, som vi så det på start-up stadiet, en kompleks 
responsiv proces hvorigennem viden reproduceres og transformeres kontinuerligt i relationen 
mellem entreprenøren og dennes interessenter (Stacey 2001:5). Vores informanter opfatter ikke 
markedet som bestående af én samlet interessentgruppe som mål for virksomhedens tilbud – the 
target, men snarere markedet som et forum for kommunikation (Prahalad & Ramaswamy 
2004:11). Som Lars udtrykker det, handler virksomhedsførelse om kommunikation, at finde ud 
af hvem man kommunikerer med, og hvad de godt kan lide (Bilag 1:10). I Lars og Birtes 
udtalelser ligger der et fokus på kommunikationen med kunderne og en tilpasning til deres 
ønsker og viden ”Ja det afhænger af, hvad problemstillingen er, hvad skal vi tale om i dag? 
Hvad er det for et niveau, vi er på? Er det en strategi, vi skal have til at vandre, eller er det, 
fordi vedkommende skal til en bestyrelse og skal fandme være skarp. Er det en konkret opgave, 
eller hvad er det?” (Bilag 3:10). Lars udtrykker ligeledes, at han tilpasser sig og lytter på kunden 
”ja det gør man – det er ligesom en date. Er hun en pige, der vil på kaffedate eller til heavy 
metal koncert? Det finder man hurtigt ud af. Nu har vi lige fået en af de største pladeselskaber 
på Linkfire, og dem skal vi have til at køre” (Bilag 1:10). De to entreprenørers udtalelser tyder på 
en villighed til at give interessenterne adgang til informationer, værktøjer og processer i 
forbindelse med udformningen af produktet – altså en fælles skabelse af produktet. En sådan 
inddragelse vil ud fra co-creation teoriens sigte bidrage med innovative ideer til brug for 
virksomheden og dennes produkter samt nye forretningsmuligheder og potentielle markeder 
(Seppä & Tanev 2011:4). Begge trækker på interessenternes viden med henblik på at drive deres 
virksomhed samt at udvikle nye muligheder. 
 
5.2.4 Tilføring af viden gennem partnerskab 
I empirien ser vi et eksempel på et samarbejde omhandlende tilføring af innovative løsninger til 
brug i en værdiskabelsesproces. Som Ramaswamy (2009) belyser det, leder brugen af 
værdiskabelse gennem netværket til en ændring af selve karakteren af et engagement og 
forholdet mellem virksomhedsledelsen og medskabere af værdi; interessenterne (Seppä & Tanev 
2011:2). Vivino indgår på stadiet af tidlig vækst et partnerskab med Kooaba, som er en 
schweizisk virksomhed. Kooaba bidrager med en særlig teknisk viden vedr. 
billedgenkendelsesteknologi, som er nødvendig for Vivino ift. at specialisere deres produkt ”Vi 
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skulle ikke bruge ressourcer på noget, som folk allerede havde bygget, så vi gik ud og fandt et 
partnerskab (...) Det var to unge gutter, som havde fået deres doktorgrader indenfor 
billedgenkendelse og havde lavet speciale om det på deres studie ” (Bilag 4:7). I den forbindelse 
udtrykker Theis, at aftalen om partnerskab bliver skabt på baggrund af en kalkulation, i dette 
tilfælde at Kooaba får en anpart i Vivino, mens Vivino får patent på billede genkendelse 
teknologien, som virksomheden skaber  
 
”Vi fik lov til at lave en kontrakt med dem, hvor de var teknologileverandører til Vivino, 
og hvor vi fik eneret til den teknologi indenfor vin. De måtte ikke lave licenser med andre 
indenfor vinområdet, så vi fik det på rigtig gode betingelser. Vi kunne lave partnerskabet 
uden at skulle have særlig mange penge op af lommen og uden at skulle være igennem en 
meget tung proces” (Bilag 4:7).  
 
Theis belyser, at der i samarbejdet ligger en ressourceudveksling ift. at aktivere hinandens 
succes, sagt med andre ord at Vivino får et velfungerende produkt gennem deres tekniske 
løsninger og Kooaba får en økonomisk gevinst ”De kunne få en andel af vores omsætning i 
fremtiden frem for nu. Ingen af os har nogle penge nu, så der er ingen grund til at flytte 
kassekreditter frem og tilbage, lad os prøve at ”enable” hinandens succes og give en bid af 
kagen senere” (Bilag 4:8). Co-creation teorien opstiller nogle faktorer, der skal gøre sig 
gældende i en unik co-creation oplevelse. To af disse er, at virksomheden skal skabe nye 
muligheder for oplevelser på baggrund af nye teknologier, samt at interessenter ”on demand” 
kan være med til at skabe deres egen oplevelse (Prahalad & Ramaswamy 2004a:54). Et 
eksempel på dette er Theis, der igennem samarbejdet med den Kooaba  får tilført tekniske 
løsninger til deres app, og herigennem kan skabe nye oplevelser for forbrugeren som ”on 
demand” kan søge efter specifikke vine, tage et billede af den og herigennem få informationer og 
ratings af vinen samt bruge bestillingsservicen. I informantens udsagn ser vi, at samarbejdet 
skabes på bagrund af en ressourceudveksling, modsat start-up stadiet hvor det var interessenten, 
der som det primære bidrog med viden og økonomi. Der ligger i entreprenørernes erkendelse et 
ønske om at vedligeholde eller opleve vækst ”Kunderne, det er dem, jeg skal sælge til – det er 
dem, du skal vækste virksomheden på. Du skal sådan set have et forhold med dem, sælge til dem 
og du skal finde ud af, hvordan du kan tjene penge på dem” (Bilag 1:6). Det at skabe en unik og 
personlig oplevelse for hver interessent betyder, at der skabes individuelle interaktioner og 
oplevelser hos hver enkelt, hvilket kræver mere end en virksomheds a la carte menu, hvorfor 
virksomheden må tilpasse sig sit netværk (Prahalad & Ramaswamy 2004:10). Lars forklarer, at 
han blot er en facilitator ift. at skabe vækst, og at han ser det som sin fornemste opgave at trække 
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på andres viden og ønsker, da han mener det vil skabe det største vækstpotentiale. Både i Lars og 
Theis tilfælde ser vi den fælles interesse, som ligger i DART-modellens element dialog 
(Prahalad & Ramaswamy 2004a:23). Begge parter skal have noget ud af det enten ift. viden eller 
økonomisk. Lars udtrykker det således: ”Det vi har sagt til de aktive danske pladeselskaber er, 
at I skal ikke betale noget til os. Det I skal gøre er, at I skal anbefale os til alle jeres 
søsterselskaber rundt omkring i verden. Det er sådan i betaler os, vi er gået ind og har sagt: Hey 
lad os hjælpe jer med, og så kan i hjælpe os” (Bilag 1:8).  
 
5.2.5 Kommunikationsplatforme  
Som vi så det i analysens første del, bliver Linkedin nævnt som en central 
kommunikationsplatform ift. at skabe adgang til ressourcer. Prahalad belyser ligeledes 
vigtigheden af, at måden at bedrive co-creation på skal ske på mange forskellige platforme. Til at 
konkurrere på nutidens marked må virksomheder skabe nye ”infrastrukturer” bestående af 
mangfoldige interaktionskanaler. Oplevelsesmiljøet skal ikke kun skabes omkring fysiske 
rammer, men i ligeså høj grad elektronisk og virtuelt (Prahalad & Ramaswamy 2004:12). Lars 
udtrykker, at han sikrer en tilgængelighed via internettet ”Email, altid email. Phone, på Twitter – 
what ever, der er ingen regler. Altså jeg har lavet deals over Twitter. Det er helt skørt” (Bilag 
1:9). Vi ser i dag et utal af fællesskaber gennem Linkedin, Facebook, Twitter, Skype, Messenger, 
Blogging mm. Interessenternes viden, efterspørgsel og udsagn om virksomheden på sådanne 
platforme kan spredes med lynets hast og har derfor stor indflydelse på virksomheden ”Always 
online. Jeg har nogen meget strenge regler, always online, svar altid indenfor 12 timer, drop alt 
formelt shit (…) Det handler om at kommunikere tidsnok og uddelegere og lave intros hurtigt 
nok, også når du sidder på toilettet; så få svaret på alle de der mails” (Bilag 1:9). Her ser vi, 
hvordan Lars hele tiden er oppe på dupperne ift. at gøre sig tilgængelig og synlig ift. sine 
interessenter – hurtigt at respondere på deres henvendelser for herigennem at sikre nogle gode 
oplevelser hos sine samarbejdspartnere.  
 
Virksomheder og interessenter deler meget viden i dag, og gennem netværk opfordres de til at 
handle og ytre sig. Det er derfor vigtigt, at virksomheden gør sig tilgængelige på forskellige 
platforme, da ingen virksomheder kan skabe værdi uden engagementet fra andre (Prahalad & 
Ramaswamy 2004b:9). Linkedin viser, hvordan vor tids teknologiske kommunikationsmedier er 
med til hurtigt at forbinde mennesker som set i indledningen. Linkedin er med til at promovere 
entreprenørens image udadtil og gør det muligt for entreprenøren at sætte flere bånd i spil. 
Linkedin kan ses som en kommunikationsplatform på tværs af markeder, industrier og personer. 
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På mange måder favner Linkedin tilgængelighed og det at skabe adgang jf. co-creation teorien. 
Lars anvender Linkedin til at se, hvordan han skaber adgang til den interessent, han ønsker at 
trække på ”så var det med at gå ind i Linkedin, og se hvem pokker kender nogen fra Spotify” 
(Bilag 1:8). Lars får viden om, at hans personlige rådgiver Morten Lund kender CEO´en fra 
Spotify og han bidrager efterfølgende med at skabe kontakt til Spotify. Morten Lund følger Lars, 
såvel som at de andre personlige rådgivere bliver nævnt som bidragsydere med opkobling til nye 
svage bånd – altså som et bindeled og brobygger. En anden væsentlig platform, som 
entreprenørerne italesætter, er det fysiske møde med interessenten. Birte beskriver, at det er 
sammen med kunden, at væksten ligger ”Det er i det fysiske møde med kunden – det er der, 
magien opstår (…) Det er det der med word of mouth, som ikke bare skal være, at jeg skal 
fortælle om det. Folk skal have oplevet det” (Bilag 3:11-12). Theis nævner ligeledes måden, 
hvorpå Vivino bruger kaffemøder til at føre en dialog med deres kunder og samarbejdspartnere 
”Jamen, det er bare at mødes fysisk og få folk forbi til at drikke noget kaffe og noget vin osv. Det 
er på ingen måde formaliseret” (Bilag 4:8).  
 
5.2.6 Samarbejdet – vurdering af risiko og fordele  
Til at forstå samarbejdet mellem vores informanter og interessenter ud fra co-creations 
principper bruges co-creations fjerde grundsten i DART-modellen – nemlig risiko og fordele jf. 
figur 6 Ud fra dette perspektiv er det dialogen om og adgangen til virksomhedens informationer, 
der gør det muligt for interessenten at træffe en vurdering af risiko og fordele ved at indgå i et 
samarbejde (Seppä & Tanev 2011:4). Måden hvorpå Birte, Lars og Bikehero leder deres 
virksomheder omhandler co-creations kerne: den unikke co-creation oplevelse. På hver deres 
måde prøver de at skabe unikke oplevelser i samarbejdet med deres interessenter. Qua at Birte er 
produktet – altså sit eget brand – og dagligt sælger sin egen viden, berører hun alle fire elementer 
fra DART-modellen: dialog, adgang, risikovurdering og gennemsigtighed jf. figur 6. I og med at 
hun er tilstede hos kunden, og dagligt er i dialog omkring emner, der har deres fælles interesse, 
deler hun metoder og kreativitet hvortil hun altid giver kunden lidt mere end forventet, hvilket 
gør, at interessenten har tillid til hendes evner (gennemsigtighed). Herigennem føres kunden til 
konkrete informationer om hende selv (adgang), netop ved at hun er til stede i egen person. 
Dette gør, at kunden er i stand til at vurdere risiko og fordele ved samarbejdet jf. DART-
modellen. Som vi så det på start-up, er det dialogen om og adgangen til virksomhedens 
informationer, der gør det muligt for interessenten at lave en vurdering af risiko og fordele ved at 
indgå i et samarbejde (Seppä & Tanev 2011:4). Lars samarbejder som Birte med kunden og 
inddrager kunden i produktets tilblivelse og udviklingsproces. Dertil er han bevidst omkring sin 
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tilgængelighed på elektroniske medier. Lars italesætter, at der ved alle sådanne samarbejder 
ligger en risiko ”Det var også en risiko, det kunne have gået helt galt” (Bilag 1:3).  
 
Co-creation er en læringsproces, en udveksling af viden (Prahalad & Ramaswamy 2004b:6). 
Birte og Lars udviser åbenhed og deler ejerskabet for produktet med deres kunder, altså sikrer de 
en udveksling af viden. I deres måde at gøre sig selv og virksomhedens produkt tilgængelig for 
kunden gennem forskellige platforme skaber de en engageret og kreativ dialog, som skaber den 
gennemsigtighed, som Prahalad definerer som én af byggestene i co-creation (Seppä & Tanev 
2011:4). På stadiet af tidlig vækst involverer entreprenørerne flere svage bånd, altså mennesker 
som de ikke har en personlig relation til. Vi ser hvordan Bikehero, Linkfire og Vivinos 
samarbejde med interessenterne på dette stadie, rummer en større vægtning af udveksling af 
ressourcer i forhold til at ville skabe en økonomisk vækst. I dette ligger også, at de sørger for at 
sikre, at begge parter får noget ud af samarbejdet – altså skaber gevinst på begge sider.  
Vivino og Kooaba sætter ikke en masse på spil ved at indgå et partnerskab, da risikoen ved at 
indgå et samarbejde er lille, fordi virksomhederne er på samme stadie. Således er der ingen 
grund til ”at flytte rundt på hinandens kassekreditter. Lad os prøve at enable hinandens succes” 
(Bilag 4:8). Samarbejdet kan siges at føre til en langsigtet konkurrenceværdi for Vivino, i og 
med at de nu har patent på en særlig tekniske løsning.  
 
5.2.7 Opsummering 
For afslutningsvist at opsummere hvilke ressourcer de involverede interessenter bidrager med på 
tidlig vækst, ser vi, at de vigtigste ressourcer som interessenterne bidrager med er viden og 
opkobling til nye svage bånd. Denne viden bruges primært til at drive virksomheden fremad og 
sikre en øget vækst. På start-up stadiet bidrog interessenterne, med viden, erfaringer, strategi i 
forhold til virksomhedsførelse, bedre netværksudnyttelse og udvidelse samt økonomiske 
ressourcer. Interessenterne bidrog derfor med vigtige ressourcer i etableringsprocessen og med 
en tilførsel af økonomiske og netværksmæssige ressourcer, i takt med at virksomheden blev 
etableret og formet. På tidlig vækst sker der forsat en ressourceoptagelse gennem netværket, men 
primært gennem kunder og partnerskab. De involverede interessenter fra start-up bidrager i 
mindre grad med sparring. I takt med at entreprenørerne får deres første kunder ser vi, at 
entreprenørerne fokuserer på kunder og partnerskaber med ønsket om at trække på deres 
ressourcer og viden. Som vi så det i analysens første del, svarer dette til, at de bliver mere 
stratetiske og trækker på svage bånd, som bevæger sig i andre kredse og arbejdsområder, som 
kan bidrage med ny viden, og netop ”hægter entreprenøren” til nye vidensområder. Vi ser en 
ledelsesform hos entreprenørerne, der favner co-creations principper, og som vi også så i forrige 
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afsnit en leadership tilgang jf. Western (2007), hvor entreprenørerne indgår i en dynamisk 
samarbejdsproces med kunder og samarbejdspartnere, hvor visioner og kreativitet skabes 
sammen med kunden og gennem partnerskab med anden virksomhed. En informant bruger 
elektroniske platforme til at kommunikere på, hvor to primært anvender kaffemøder mm., mens 
en informant anerkender funktionerne af de elektroniske platforme men på nuværende tidspunkt 
gør sig tanker om, hvordan firmaet skal skabe kontakt til forbrugergruppen, hvoraf medie kunne 
være en potentiel hjælp. Linkedin udgør én ud af mange kommunikationsveje og er med til at 
føre entreprenøren gennem stadierne og skabe fundamentet for en dynamisk udvikling af 
værdiskabende ressourcer. Sagt med andre ord er Linkedin en vigtig platform i erhvervelsen af 
nye ressourcer, i takt med at virksomheden vokser og får nye behov. Ud fra entreprenørernes 
erkendelse af hvordan de udveksler ressourcer med deres interessenter i forhold til skabe og 
udvikle deres produkter, tegner der sig et billede af, at de på flere måder benytter sig af mange af 
co-creations mest centrale pointer om, hvordan vi i dag ser, at relationen mellem virksomhed og 
netværket har ændret sig fra en envejskommunikation til en involvering af interessenter i 
skabelsen af virksomhedens produkt jf. figur 4, som også set i tidligere afsnit om start-up stadiet. 
Interessenterne involveres i konstruktionen af en personlig oplevelse sammen med 
entreprenøren, hvorfor interessentens syn på sagen inddrages og dermed bliver en vigtig del af 
skabelsesprocessen (Prahalad & Ramaswamy 2004:5).  
 
5.3 Stadie 3: Modningsstadiet  
Som vi så på modningsstadiet i analysedel et, er dette stadie præget af et behov for at involvere 
forbrugerne yderligere, at skabe enkelte nye svage bånd, ligesom at de interessenter der har 
karakter af både stærkt og svagt bånd, som var afgørende på start-up, igen kommer i spil på. Vi 
ser, hvordan informanterne strategisk forsøger at forlænge deres placering i modningsstadiet ved 
at videreudvikle deres produkter med udgangspunkt i forbrugerne og kunden, et tiltag som skal 
bevare interessen og holde konkurrenterne på afstand jf. teori om modningsstadiet. I takt med at 
informanterne involverer forbrugerne og kunden opstår der en erkendelse af en ændring i deres 
adfærd, og behov som resulterer i, at anvendelsen af nye teknologiske platforme er et must. De 
involverede interessenter kan samlet set siges at bidrage med forskellige ressourcer i form af 
vidensområder, som kan kategoriseres således: viden ift. til videreudvikling af produkter og 
viden ift. vedligeholdelse og vækst af virksomheden. Hvilken viden hver interessent har bidraget 
med på modningsstadiet, og hvordan vi kan forstå samarbejdet og værdiskabelsen ift. Co-
creations principper på de tre stadier og til nu, vil være temaet for analysens afsluttende afsnit.  
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5.3.1 Viden ift. videreudvikling af produkter 
Jvf. co-creation teorien belyser Prahalad vigtigheden i, at virksomhederne hele tiden rummer og 
tilpasser sig de skiftende kundebehov, i takt med den uforudsigelighed som ligger indlejret i at 
drive forretning i dag (Prahalad & Ramaswamy 2004:12). Denne konstante tilpasning og 
videreudvikling ser vi kommer i spil på tidlig vækst, således kan denne aktivitet ikke siges at 
være unik for modningsstadiet, men videreudvikling udgør en stor del af praksis på 
modningsstadiet. Ved at skabe en co-creation proces med sit netværk bliver netværket en aktiv 
interessent i både at definere interaktionen, den sociale kontekst og bidrager med deres 
personlige mening (Seppä & Tanev 2011:5). Denne personlige mening ser vi i høj grad kommer 
fra forbrugerne og kunderne, når det omhandler virksomhedens produkter. 
 
På modningsstadiet involverer informanterne deres forbrugere/kunder, som hver især bidrager 
med deres mening og holdning til informanternes produkter, og dermed også ytrer deres syn på 
værdi. Forbrugerne/kunderne bidrager altså med vigtig viden om produkter, som informanterne 
er nødsaget til at respondere på ved at videreudvikle og tilpasse deres produkter for i sidste ende 
at skabe unikke co-creation oplevelser på modningsstadiet. Ser vi på co-creation teorien, vil 
forbrugerne og kunderne gerne involveres i selve skabelsen og udviklingen af produkter, da det 
skaber værdi for deres oplevelse (Seppä & Tanev 2011:1). Denne villighed fra 
forbrugerne/kundernes side oplever Theis i høj grad og belyser i denne kontekst, at selve 
inddragelsen af hans forbrugere er en win-win situation for begge parter.  Derfor indgår Theis en 
dialog med sine forbrugere i Vivinos videreudviklingsproces, gennem både kvantitative og 
kvalitative metoder   
 
”Kvantitativt har vi diverse værktøjer, hvor vi kan se, hvilke værktøjer som forbrugerne 
bruger og ikke bruger. Det svarer til at se folk over skuldrene, hvad virker og hvad virker 
ikke? Så har vi vores kvalitative tilgang, hvor vi laver user-tests, hvor folk er inde på 
kontoret og teste. Vi skal bruge nogle, som har brugt produktet i lang tid, nogle som er 
helt nye, og nogle som slet ikke kender produktet. Så sætter man dem sammen i et lokale 
og får dem til at bruge produktet og føre en samtale omkring, hvad de ser og tænker. Vi 
observerer dem” (Bilag 4:11).  
 
Indenfor co-creation teorien kan denne dialog mellem informant og interessent finde sted, fordi 
der ligger en fælles interesse og forståelse mellem parterne. Forbrugerne får mulighed for at ytre 
deres syn på værdi, ift. hvad produktet skal indeholde, de bliver dermed inddraget i 
værdiskabelsesprocessen, mens Theis får indsigt i de emotionelle, sociale og kulturelle aspekter 
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af oplevelsen med deres produkt (Seppä & Tanev 2011:3). I denne proces inviterer Theis 
forbrugerne ind i sit miljø og giver dem følelsen af ejerskab og medindflydelse, hvilket er et 
vigtigt element af co-creation processen (Seppä & Tanev 2011:4).  
 
I denne proces samarbejder Theis med alle typer af forbrugere og favner derfor både de 
avancerede (eksisterende) og mindre avancerede (nye) forbrugere, hvilket er en af de faktorer, 
som leder til unikke co-creation oplevelser (Prahalad & Ramaswamy 2004a:54). Ved at Theis 
både fysisk og elektronisk giver forbrugerne adgang til virksomhedens værktøjer og processer, 
opstår der ifølge co-creation teorien potentiale for nye innovative ideer og forretningsmuligheder 
ift. videreudviklingen, hvilket kan have afgørende betydning for at skabe konkurrencemæssige 
fordele (Seppä & Tanev 2011:4). Potentialet for at få nye innovative ideer og 
forretningsmuligheder er en af årsagerne til, at involveringen af forbrugerne/kunderne er så 
vigtig. Indenfor co-creation teorien kan virksomhederne ikke blot nøjes med at lytte til deres 
interessenter og de innovative ideer, som der måtte opstå i samarbejdet, de skal ligeledes 
respondere, for at der kan være tale om en værdiskabelsesproces (Prahalad & Ramaswamy 
2004a:23). Dette gør Theis i høj grad, da han ud fra de kvantitative og kvalitative interaktioner 
med sine forbrugere skaber et ny version af Vivino hver måned, som tilpasser den nye viden, han 
har om forbrugernes behov.  
Således får forbrugerne ikke kun mulighed for at være en del af værdiskabelsesprocessen, de får 
også et langt bedre produkt, som tilpasses de forskellige brugere. Vivino efterlever derfor kravet 
om skabelsen af nye muligheder for oplevelser hos forbrugeren på baggrund af nye løsninger til 
deres app (Prahalad & Ramaswamy 2004a:54).  
 
Den fælles interesse der ligger i at værdiskabe, og den gensidige dialog mærker Theis, da han 
oplever en stor villighed fra forbrugernes side til at samarbejde og være en del af værdiskabelsen 
”Folk er ekstremt villige til at hjælpe, og dele ud af hvad de tænker, både eksisterende og nye 
brugere”(Bilag 4:11). Således er Theis et godt eksempel på, hvordan man kan skabe unikke 
personlige oplevelser til mange forbrugere på én gang. I selve værdiskabelsesprocessen og 
videreudviklingen af produktet er det ikke kun Theis og den enkelte forbruger, som samskaber – 
hele essensen i Vivinoes produkt er det fællesskab af vinforbrugere, som produktet leder til, og 
den værdiforøgelse som finder sted, desto flere forbrugere der interagere med hinanden gennem 
Vivinos app. Theis beskriver, at i takt med at forbrugerne anvender produktet, øges mængden af 
data hos Vivino, hvilket leder til et bedre produkt og flere tilfredse forbrugere ”Når forbrugerne 
skanner vine og laver anmeldelser, så skaber de værdien for alle de andre brugere. Derfor er det 
vigtigt, om du har 5000 eller 7 millioner brugere, som vi har i dag. Det rykker produktet ind i en 
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positiv cirkel, som tiltrækker brugere. Når brugerne bruger det, giver det mere data, og 
produktet bliver bedre” (Bilag 4:2). Således ser vi, at Vivino ikke kun anerkender de tekniske 
egenskaber i deres produkt, men ligeledes også det sociale element – altså det fællesskab som 
forbrugerne bliver en del af, elementer som begge er vigtige i en co-creation proces (Prahalad & 
Ramaswamy 2004a:54). Denne potentielle værdiforøgelse for forbrugeren og for Theis belyser 
den fælles interesse og gensidige værdi, som der opstår ved at indgå et samarbejde. Theis 
udtrykker dette meget klart  
   
”Der hvor vi står i dag, har vi lavet et fællesskab gennem vores forbrugere. Vi har 2,5 
millioner mennesker, som i løbet af 60 dage skanner vin, og en kvart million vine som 
skannes hver dag. Vi har 80.000 ratings af vine, som kommer ind i systemet hver dag. 
Det er en enorm mængde data, som vi får fra vores forbrugere, og som vi kan smække 
tilbage i hovedet på forbrugerne og give dem en masse værdi” (Bilag 4:14).  
 
Således bliver videreudviklingen af Vivinos produkt en kommunikation mellem Vivino og deres 
mange forbrugere, altså skaber de et udvalg af co-creation oplevelser. Dette stemmer overens 
med co-creation teorien, som påpeger, at det er i selve samarbejdet mellem virksomhed og 
interessent, at værdien skabes (Prahalad & Ramaswamy 2004a:23). Theis anvender derfor i høj 
grad dialog og adgang i sin co-creation proces, to fundamentale byggesten i DART modellen 
som giver forbrugeren mulighed for en klar vurdering af risiko og fordele, ligesom det skaber 
fundamentet for at udvikle og vedligeholde tematiseret fællesskaber (Seppä & Tanev 2011:4).  
 
Det er ikke kun Theis, som videreudvikler produkter med udgangspunkt i forbrugerne.  
Vi ser også at Birtes og Lars’s kunder bidrager med deres holdning, mening og behov, som leder 
til en co-creation proces mellem parterne på modningsstadiet. Da Birte primært sælger 
forretningsudvikling og udvikling på det personlige plan, vil hendes ydelser konstant skulle 
tilpasses den enkelte kontekst og den enkelte person, som vi ligeledes så det på tidlig vækst “Du 
kan ikke gå ud og sælge en model. Du kan gå ud og sælge det, vi kan opnå sammen” (Bilag 3:7). 
Birtes involvering af kunden i co-creation processen og dialogen med kunden, påbegyndes 
allerede på tidlig vækst stadiet, og strækker sig ligeledes over modningsstadiet og gennem hele 
Birtes livscyklus. Hver kunde bidrager derfor med hver deres viden om en problematik, som 
Birte tilpasser sig. Birte har en a la carte menu ift. de foredrag og værktøjer, hun holder, men hun 
går ud over denne, hver gang hun møder nye kunder. Således tilpasser hun hele tiden sine 
ydelser til kunden som en naturlig videreudvikling af sine produkter, en adfærd som Birte også 
udviste på de tidligere stadier ift. eksempelvis Mecuri International. Samtidig står Birte hele 
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tiden til rådighed overfor at indgå en dialog med eksisterende og potentielle kunder, som et led i 
at pleje sit netværk og skabe adgang til nye co-creation oplevelser (Prahalad & Ramaswamy 
2004:10). Birte er derfor fortsat i stand til at indordne sig og udvise den fleksibilitet, som er et 
krav for at skabe co-creation oplevelser.  
 
Et andet element, som Birte involverer i videreudviklingen af Be Clear og tilpasningen af sin 
portefølje mod kunderne, er et nyt svagt bånd i form af en executive coach, som Birte mødte til 
et arrangement hos Lederne. Som set på modningsstadiet i analysedel et vil Birte gerne erhverve 
sig og tilpasse sin forretning mod mere internationale kunder, hvor hun er nødsaget til at indgå 
en dialog med disse, for at opnå den viden der er nødvendig for at tilpasse og videreudvikle sin 
forretning i den retning og gøre sig selv attraktiv. Den executive coach, bidrager med en 
anbefaling af Birte til sin eksisterende udenlandske kunde, således at Birte kan indgå den 
nødvendige dialog og kickstarte sin strategi ”Hun anbefaler min viden i det her system” (Bilag 
3:13). Birte og interessenten indgår en dialog, hvor der forekommer videndeling og en gensidig 
adgang til information, som er fundamentet for en meningsfyldt dialog. Det er denne adgang og 
dialog, som leder til nye forretningsmuligheder og potentielle markeder for Birte (Seppä & 
Tanev 2011:4). Heri ligger en fælles interesse for et samarbejde, da servicering og en potentiel 
værdiskabelse med denne kunde gavner begge parter (Prahalad & Ramaswamy 2004a:23). 
Hvad der er anderledes ved Birte ift. de andre tre informanter, er at Birte ér selve produktet, som 
hun sælger, og derfor italesætter hun i høj grad tre af DART modellens byggesten. Birte 
anvender dialog og adgang, når hun værdiskaber med eksisterende og potentielle kunder på 
modningsstadiet. Men også gennemsigtighed, da hun i sit arbejde som forretningsudvikler og 
konsulent indbyder til en kreativ og engageret dialog, hvor der skal skabes stor tiltro mellem 
parterne. Det samarbejde kan vare op til flere år. Birte gør altså Be Clears forretningsprocesser 
tilgængelige i form af sig selv og giver derfor dele af kontrollen til den anden part i 
værdiskabelsesprocessen (Seppä & Tanev 2011:4). Dette giver kunden fundamentet for at 
vurdere risiko og fordele ved samarbejdet. 
 
Som set gennem analysedel et stræber Lars hele tiden efter at differentiere sig og tilpasse sine 
produkter til kunderne ikke blot på modning, men gennem hele forretningens livscyklus (Bilag 
1:15). Således ser vi, at denne videreudvikling af Linkfire allerede italesættes på tidlig vækst, 
hvilket giver udtryk for, at han konstant har øje for, hvordan han gennem dialog, adgang, 
gennemsigtighed og risiko-fordele kan videreudvikle og værdiskabe i samarbejde med sine 
kunder jf. tidlig vækst i analysedel to. 
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5.3.2 Viden ift. vedligeholdelse og vækst af virksomhed 
Mens rådgivning i forhold til virksomhedens drift og udvikling allerede havde afgørende 
betydning på start-up, ser vi at dette billede igen tegner sig til at være vigtigt på modningsstadiet. 
De interessenter, som bidrager med denne viden, er gruppen af interessenter med karakteristika 
af både stærke og svage bånd. Vi ser, at disse interessenter følger vores informanter gennem hele 
deres livscyklus i større eller mindre grad. Mens de i høj grad blev involveret på start-up, blev 
andre interessenter såsom kunderne og samarbejdspartnere sat i fokus på tidlig vækst stadiet. På 
modningsstadiet italesættes og involveres de igen som vigtige interessenter for at sikre yderligere 
vækst. De ressourcer, som disse interessenter bidrager med, tilpasses hele tiden konteksten og 
den enkelte situation. Mens informanterne primært bidrog med viden relateret til etablering af 
virksomheder, erfaringer, strategi i forhold til virksomhedsførelse, bedre netværksudnyttelse 
samt økonomiske ressourcer på start-up, er det viden ift. drift og yderligere vækst og den forsat 
vigtige spredning af informanternes netværk, som disse bidrager med på modningsstadiet.  
 
På modningsstadiet skaber Lars og Theis sig stadig adgang til Morten Lund og Janus Friis. 
Således ser vi, at disse relationer stadig forsyner informanterne med ressourcer, også selvom 
mere distancerede relationer nu udviser åbenlys interesse, hvilket er et interessant perspektiv 
(Hite & Hesterly 2001:278). På modningsstadiet ser vi, at disse interessenter også bidrager med 
inputs og viden ift. videreudvikling af produkter, men at dette ikke er deres primære funktion på 
modningsstadiet. Det står klart, at Lars og Theis begge har bygget deres forretning op om 
professionelle mennesker, som hele tiden bidrager med inputs. Det har vi tidligere set i analysen 
af start-up, og det gør sig også gældende på modningsstadiet. På dette stadie relaterer den 
bidragede viden mere til vedligeholdelsen og den forsatte vækst af Linkfire og Vivino – altså 
viden om ”Den rigtige måde at gøre tingene på” i forhold til den specifikke situation, som 
informanten står i (Bilag 4:14). Som Theis siger ”De hjælper os til at træffe beslutninger. Vi 
bruger disse relationer til at sparre med” (Bilag 4:15). Lars ytrer ligeledes, at han i høj grad 
stadig rådfører sig med sine personlige rådgivere og professionelle netværk, altså de relationer 
som kan bidrage med generel viden om virksomhedsførelse eller hjælp til konkrete handlinger 
”Disse mennesker holder jeg fast i” (Bilag 1:15). Informanterne holder altså fast i disse 
relationer, hvilket belyser, at de stadig har en meget central rolle, på trods af at netværksteorien 
påpeger, at disse netværkstyper oftest ikke er tilstrækkelige på modningsfasen (Hite & Hesterly 
2001:278). Vi ser derfor, at der forsat foreligger dialog, adgang og gennemsigtighed mellem 
parterne, som gør det muligt at påpege, at der er tale om en co-creation proces – elementer fra 
DART modellen som har gjort sig gældende for relationen siden start-up. Den minimale risiko 
som, vi så, prægede start-up, er kun blevet endnu mindre, i takt med at Linkfire og Vivino har 
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oplevet vækst. Dette vurderes at hænge sammen med den længevarende relation, personlig 
indikation og det stærke sammenhold, som parterne har gennem de tre stadier (Hite & Hesterly 
2001:278). Interessenterne har været involveret siden virksomhedernes spæde start, trods 
behovet for deres viden og sparing har varieret gennem livscyklussen. De har derfor samme 
adgang til information om virksomhedens processer og aktiver som informanten selv, hvilket 
belyser den høje gennemsigtighed. Det er det samme vidensgrundlag og den fælles interesse for 
virksomhedens overlevelse og vækst gennem længere tid, som leder til en ligeværdig dialog og 
vidensdeling, hvor nye ideer, forretningsmuligheder og potentielle markeder deles og skabes 
sammen (Seppä & Tanev 2011:4). Som vi også så på start-up, responderer vores informanter i 
høj grad på de inputs, som de modtager fra disse interessenter, en tendens som også ses på 
modningsstadiet. Lars eksemplificerer dette med en episode, hvor han involverede Moren Lund 
”Hey Morten, jeg har den her udfordring, hvad fanden gør jeg? Skal jeg sælge 10 % af min 
virksomhed for to millioner euro? – det vil jeg gerne, jeg skal bare lige finde ud af, hvordan jeg 
gør det”. Morten Lund får i denne dialog mulighed for at ytre sin mening om hvilke beslutninger 
Lars forsat skal træffe og dermed blive inddraget i værdiskabelsesprocessen, mens Lars får den 
viden, know-how og erfaring, som Morten besidder. Gensidigheden ligger i, at begge parter som 
sagt har andele i Linkfire – således bærer samarbejdet præg af en fælles interesse i 
virksomhedens bedste (Prahalad & Ramaswamy 2004a:23).  
Foruden viden, know-how og erfaringer bidrager disse interessenterne med en større spredning 
af informanternes netværk; en ressource, som vi så kom i spil på tidlig vækst, men, som kun har 
endnu større betydning på modningsstadiet i takt med informanternes behov for at skabe flere 
svage bånd. På modningsstadiet ser vi, hvordan Morten Lund qua den gensidige interesse i 
Linkfire sætter Lars i kontakt med sit eget netværk. Da Morten Lund anbefaler Lars i sit netværk, 
må det formodes, at der er tale om en engageret dialog mellem Lars og det nye svage bånd, hvor 
der forekommer tiltro til Lars og en positiv vurdering af risiko og fordele, i og med at Morten 
Lund står inde for ham. Da Morten har interesse i de tiltag, som Linkfire laver, udgør det en win 
win situation at hægte Lars på sit netværk, således at han kan værdiskabe med de nødvendige 
interessenter, som kan bidrage med ressourcer til virksomheden. Dertil opnår Morten status ved 
at hægte Lars på sit netværk jf. projektregimet, hvor det at udvikle og hjælpe andre med at hægte 
sig på nye bånd, skaber værdi for et projektmennesket, som Morten Lund (Boltanski & Chiapello 
2005:107). Samme situation gør sig gældende den anden vej omkring, hvor Lars ligeledes 
udviser en interesse i at sætte sine interessenter i kontakt med sit netværk ”Jamen selvfølgelig vil 
jeg hjælpe dig med at sætte ham i kontakt med ham her, men fortæl mig hvorfor (…)Hvis jeg kan 
vouche for dig, jamen så gør jeg det” (Bilag 1:15). Her ser vi igen, hvordan projektmennesket 
kommer i spil, og hvordan man indenfor entreprenørskabsverdenen hægter sig på hinanden ud 
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fra noget-for-noget princippet. Ved at entreprenørerne står indenfor hinanden, er det nemmere at 
danne grundlag for en dialog, adgang og en positiv risikovurdering.  
 
5.3.3 Kommunikationsplatform 
At kommunikere, som vi ser vores informanter i høj grad gør med de vigtigste involverede 
interessenter på modningsstadiet, kræver også, at virksomheden skaber en platform, hvorfra 
dialogen kan foregå (Prahalad & Ramaswamy 2004a:23). Relateres dette til vores informanter, 
ser vi, at disse både skaber dialog fysisk og elektronisk. Eksempler på kommunikation gennem 
den fysiske platform er bl.a. mødet mellem Theis og forbrugerne, ligesom Birte ligeledes indgår 
en fysisk dialog med interessenten, altså den kvindelige executive coach. Andre eksempler på 
kommunikation gennem de elektroniske platforme ses hos Lars, som både på tidlig vækst og 
modningsstadiet anvender de mange elektroniske platforme i form af Linkedin, Twitter, 
Facebook og Skype. Den største ændring ift. anvendelsen af de forskellige platforme som 
kommunikator ses hos Birte, som allerede på tidlig vækst erkendte et behov for at udvide måden, 
hvorpå hun kommunikere med sine kunder på ”Jeg har et GAB, fordi jeg ikke markedsfører mig 
på Facebook eller Linkedin, jeg er til stede, men jeg blogger ingenting. Hvis du skal sælge viden, 
meninger, holdninger, værdier og handlinger, så ville det være fornuftigt af mig at begynde også 
at have en stemme på nogle af de medier” (Bilag 3:12). Denne erkendelse gennem længere tid i 
kombination med Birtes strategi om at erhverve sig flere internationale kunder har medført, at 
Birte involverer et nyt svagt bånd i sit netværk, som hjælper hende med at videreudvikle hendes 
hjemmeside i en mere international retning. Denne interessent bidrager med viden og teknisk 
know-how omkring udvikling af denne type platform. Årsagen til det stigende behov for flere 
elektroniske platforme mener Birte, skyldes den øgede konkurrence i konsulentbranchen, som 
medfører, at mange virksomheder i dag tilbyder et online kommunikationsforum i form af bl.a. 
E-learning, hvor længden af samarbejdet mellem virksomhed og interessent forlænges og 
værdien øges (Bilag 3:6). Således har kundernes behov ændret karakter, som ligeledes er 
karakteristisk for modningsstadiet, og Birte har behov for at ”Få en stemme på flere medier”. 
Foruden at værdiskabe i det fysiske møde med kunden ønsker Birte også at forlænge denne 
værdiskabelsesproces ved at give en bredere adgang til informationer og viden, ikke kun fysisk 
som hun allerede gør, men ligeledes gennem en elektronisk platform ”Jeg vil gerne 
kommunikere nogle af de ting, jeg ser og oplever og dermed inspirere” (Seppä & Tanev 2011:4). 
Birte udtaler i forlængelse heraf, at ”Vidensdeling det gør jeg allerede, men vidensdeling på en 
bredere platform end én-til-én, det vil jeg gerne” (Bilag 3:13). Hun erkender, at dialog gennem 
disse nye platforme kan lede til nye forretningsmuligheder og en større tilpasning til hendes 
kunder, i takt med at Birte skaber adgang til flere internationale kunder (Bilag 3:13).  
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De mange teknologiske platforme, som vores interessenter anvender eller erkender de er nødt til 
at anvende, kan siges at være et resultat af den globalisering og hastighed, som finder sted i 
samfundet jf. indledningen. Vi ser i høj grad, hvordan forandring og den hurtige acceleration i 
samfundet er i centrum, hvorfor behovet for at kommunikere hurtigere og mere effektivt, er 
opstået (Information 2012). De mange informationsstrømme foregår øjeblikkeligt, mens data og 
viden distribueres hurtigere end nogensinde før. Der er derfor et langt større krav fra 
forbrugernes side om at kommunikere med virksomhederne på et andet plan (Hitt & Ireland 
2005:63). Det er dette krav og denne udvikling, som resulterer i at Birte er nødsaget til at 
værdiskabe ikke kun fysisk, men også gennem teknologi. Lars påpeger ligeledes, den udvikling 
som informanterne står i netop nu, og de øgede krav, som interessenterne stiller til de platforme 
hvor dialog, adgang, gennemsigtighed og risikovurdering, skal finde sted ”Vi bliver ikke mindre 
globaliserede – vi får flere og flere redskaber til at netværke hurtigere, bedre og enklere. Enten 
kan du hoppe på den vogn og være en med-facilitator, ellers kan du også bare hoppe af. Jeg 
vælger at kører med” (Bilag 1:17) 
 
5.3.4 Strategier for adgang til fremtidige ressourcer og co-creation 
Som belyst på modningsstadiet i analysedel et befinder tre af vores informanter sig på 
modningsstadiet netop nu. De har alle en klar strategi for, hvilke aktiviteter de fremadrettet vil 
gennemføre for at realisere deres målsætning og opnå eksplosiv vækst. Vi ser bl.a. at Lars vil 
åbne kontor i London og fokusere sin forretning mere mod Asien, hvor han spotter muligheden 
for vækst, ligesom Theis vil rulle sin forretningsmodel ud i Brasilien og vokse i USA gennem 
ansættelse af nye medarbejdere og samarbejde med vinimportører og vineksperter. Birte vil ikke 
blot nu, men også fremadrettet skabe sig adgang til nye internationale kunder. Informanternes 
strategi for hvordan de skal forblive på modningsstadiet og udleve produktets potentiale, er altså 
gennem ekspansion af deres forretning. Dette betyder, at informanterne fremadrettet ikke kun 
skal tackle ændringer i deres omgivelser og i de skiftende behov fra deres forbrugere/kunder på 
hjemmemarkedet, de skal nu på samme måde rumme de skiftende behov på nye markeder, 
hvilket kræver en større justering af deres ressourcer jf. co-creation teorien (Prahalad & 
Ramaswamy 2004:12). Til at møde behovene på de nye markeder erkender informanterne, at en 
justering i deres ressourcer er nødvendig, således at de kommer i besiddelse af nye 
vidensområder. Disse vidensområder og nye ressourcer skal nye svage bånd ifølge informanterne 
bidrage med. Båndene har den egenskab jf. netværksteorien, at de kan lede informanten til unik 
og afgørende information. Granovetter mener, at entreprenører med relativt mange svage bånd 
har bedre mulighed for at få værdifulde informationer. Det er måske netop disse muligheder, 
som informanterne erkender et behov for, for at de kan realisere deres globale strategi.  
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Et godt eksempel på en informant, som erkender et behov for at udvide sit netværk og 
fremadrettet have mange flere nye svage bånd, som kan bidrage med viden om den brasilianske 
kultur, juridiske forhold, og alkoholpolitikker er Vivino, som mener, at det netop er den viden, 
de er nødsaget til at besidde for at tilpasse sig markedsforholdene (Bilag 4:12). Dertil vil de 
udbygge deres netværk indenfor vinindustrien i USA med importører, eksperter og 
medarbejdere, som alle skal bidrage med viden om, hvordan man bygger forretningen op på 
dette marked. En viden som det nuværende netværk ikke besidder (Bilag 4:11). Ved at gøre dette 
vil de jf. netværksteorien skabe adgang til værdifulde markedsinformationer. I denne kontekst, 
ytrer Theis at ”Vi vil skabe en forretning i samarbejde med dem” (Bilag 4:14). Således giver 
Theis et klart indtryk af, at han vil indgå en dialog med disse relationer, som skal sikre adgang, 
gennemsigtighed og en positiv risikovurdering – altså har Theis i sinde at samarbejde og 
værdiskabe med disse relationer i fremtiden. Det bliver spændende at se, hvordan Theis vil 
realisere sin strategi, og hvordan DART modellens fire byggesten vil komme i spil.  
Andre informanter som Lars vil også udvide sit netværk med flere svage bånd i takt med hans 
strategi om bl.a. at ”Være den største”(Bilag 1:15). Det er også denne strategi, han vil bruge til 
at realisere sin strategi i Japan. Han udtaler at ”Fokus bliver på det japanske marked, så skal jeg 
finde ud af, hvem der kender nogen der. Så simpelthen ud og sondere terrænet – hvem kender 
nogen. Ahh, han kender nogen, jamen så let´s talk” (Bilag 1:11). Lars belyser meget klart 
gennem dette citat, at han fremadrettet vil bygge bro til nye vidensområder gennem sit 
eksisterende netværk, som skal hægte ham til nye svage bånd. Lars har en overbevisning om at 
”Båndet simpelthen er stærkere, hvis der er en relation imellem, hvad enten der er tale om 
første, anden eller tredje grad” (Bilag 1:15). Således vil det fremadrettet være interessant at se, 
hvordan Lars samarbejder og værdiskaber med de mange svage bånd, som han har en strategi om 
at inddrage for forsat at vækste og at forblive markedsleder. Afslutningsvis kan vi nu se den 
store udvikling, som vores informanter har gennemgået fra idegenereringen på det spæde start-
up til modningsstadiet, med en klar strategi om et mere globalt sigte hvor henholdsvis Vivino, 
Linkfire og Be Clear befinder sig netop nu. 
 
5.3.5 Bidragelse er ikke altid en fordel i co-creation øjemed 
Ud fra et co-creation perspektiv har entreprenøren trods uforudsigelighed delvis kontrol over 
erfaringsmiljøet, da informanten selv er en del af processen, og derfor er med til at bestemme og 
sortere i den viden der opstår (Prahalad & Ramaswamy 2004:11). Denne kontrol ser vi, at Theis 
er nødsaget til at gøre brug af for at sikre en realisering af Vivinos strategi og fokus. Som 
modningsstadiet i analysedel et belyser har informanterne langt større mulighed for, at være 
mere strategiske i måden og graden de involverer og værdiskaber med deres interessenter, 
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således at de er nødsaget til at vælge og fravælge involveringen af interessenterne. Dette skyldes, 
at det image, de har skabt sig i takt med at den tidlige og sene vækst, er blevet realiseret, og de 
har fået etableret en solid placering på markedet som markedsledere. Informanterne belyser, at 
en langt større del af netværket udviser interesse og bidrager med inputs ”Vi har fået etableret et 
produkt i markedet, som gør, at folk kommer til os. Der er rigtig mange, som henvender sig til os 
dagligt (…) Så nu handler det for os om at filtrere, og det er så det svære for os lige nu (Bilag 
4:12).  
 
På trods af at co-creation teorien påpeger, at informanterne skal værdiskabe med deres 
interessenter for at skabe værdi og konkurrencemæssige fordele, så kan dette ligeledes være en 
udfordring og en begrænsning ift. virksomhedens fokus. Informanten kan derfor være nødsaget 
til at sortere i den viden, som virksomheden erhverver sig (Prahalad & Ramaswamy 2004:11). Et 
godt eksempel på at samarbejde og værdiskabelse ikke altid er ideelt med mange interessenter på 
samme tid, ses hos Theis. Han oplever, at vigtige interessenter i form af bestyrelse, ansatte og 
hans rådgivere til tider bidrager med for meget viden og for mange holdninger, til måden Vivino 
drives på ”Alle har en holdning, hvilket gør det svært at bevare strategien. Der kommer enormt 
mange holdninger og inputs. Alle skal nok fortælle dig, hvad der virker og ikke virker, det 
kommer helt af sig selv” (Bilag 4:13). Interessenterne vil altså gerne indgå en dialog med 
Vivino, men i dette tilfælde er der ikke tale om en fælles interesse eller engageret dialog mellem 
parterne, da vedvarende fokus på værdiskabelse med mange interessenter på én gang kan fjerne 
fokus fra virksomhedens strategi som set hos Vivino (Prahalad & Ramaswamy 2004a:23) 
 
Lars belyser ligeledes, at han har mange ”one night stands” indenfor sit netværk, altså mange 
svage bånd som han hægter sig af og på, ”De skal bare hjælpe mig videre ift. en specifik 
situation” (Bilag 1:15). Relateres dette til co-creation, belyser det på den ene side, at Lars evner 
at konfigurere ressourcer hen af vejen ift. oplevelsesmulighederne i det sociale netværk 
(Prahalad & Ramaswamy 2004a:54). Sagt med andre ord at Lars udviser en fleksibilitet i sin 
proces, da han evner at hægte sig på mange forskellige svage bånd, som hver især kan bidrage 
med de nødvendige ressourcer. På den anden side belyser det også, at med den hastighed vi har i 
dag indenfor bl.a. IT-branchen, hvor Lars er tilknyttet, så er man nødsaget til at være fleksibel og 
være i stand til at hægte sig på og af interessenterne på effektiv vis. Således kan det siges, at det 
ikke altid er en fordel eller en nødvendighed for bl.a. Lars, at bruge tid på at skabe unikke 
personlige oplevelser hver gang han involverer interessenterne på modningsstadiet. Det handler 
altså om at sortere i de mange informationer og relationer, som virksomheder på modningsstadiet 
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bliver tilbudt, og at finde en balance samt en strategisk tilgang til måden at værdiskabe på ift. 
hvem man får mest ud af at værdiskabe med for at realisere strategien om eksplosiv vækst.  
 
5.3.6 Opsummering  
For afslutningsvis at opsummere på hvilket ressourcer de involverede interessenter bidrager med 
på modningsstadiet, ser vi, at de vigtigste ressourcer, som interessenterne bidrager med, udgør to 
typer af viden: viden i form af meninger og holdninger ift. produktet samt viden relateret til 
vækst og vedligeholdelse af virksomheden. Denne viden bidrager til at informanterne forsat 
forbliver i modningsstadiet og oplever sen vækst. Allerede på start-up stadiet var de væsentligste 
involverede interessenter, om hvem vi hverken kan sige er udelukkende stærkt eller svagt bånd, 
men nærmere en langvarig og venskabelig relation med en økonomisk karakter. På 
modningsstadiet kommer de interessenter i form af de personlige rådgivere igen i fokus, ligesom 
at få svage bånd og kunden forsat bliver involveret. Dertil ser vi at også, at forbrugerne kommer 
i spil. Informanterne forlænger deres placering på modningsstadiet ved at indgå et samarbejde 
med forbrugerne og kunderne om videreudvikling af produkter, et samarbejde som ligeledes 
første gang kom i spil på tidlig vækst stadiet. På modningsstadiet skal samarbejdet blot lede til 
en senere og mere eksplosiv vækst for informanterne end tidligere set, og således kan 
samarbejdet kun siges at blive vigtigere gennem livscyklussen. I dette samarbejde opstår der en 
win-win situation for begge parter, hvor forbrugeren og kunden får mulighed for at ytre deres 
syn på produktet og dermed bidrage til en videreudviklingen rettet mod deres behov, mens 
informanten får indsigt i forbrugernes og kundens emotionelle, sociale og kulturelle oplevelse 
med produktet. Ved at respondere på denne feedback kan informanterne vedligeholde deres 
interesse og holde konkurrenterne på afstand. Vi ser hvordan informanterne typisk anvender 
DART modellens første byggesten i form af dialog og adgang. Disse giver forbrugerne og 
kunderne mulighed for at lave en vurdering af risiko og fordele. Samtidig belyser denne del af 
analysen ligeledes, at alle informanter indgår i en dialog med deres forbrugere eller kunder ikke 
kun på modning, men gennem hele livscyklussen. Således er aspektet om videreudvikling ikke 
unik for modningsstadiet, som teorien påpeger. Foruden værdiskabelse med forbrugeren og 
kunden samskaber informanterne igen med interessenter med stærkt og svagt bånd. Disse 
interessenter, i form af de personlige rådgivere, har informanterne samarbejdet med og 
responderet på i større eller mindre grad gennem hele deres livscyklus. De har altid forsynet 
informanterne med de nødvendige ressourcer, både på stadier hvor mere distancerede relationer 
ikke ville, og til nu hvor virksomhederne oplever vækst. Man kan på mange måder sige, at 
forretningen er bygget op omkring disse relationer. Således er alle DART modellens byggesten 
kommet i spil, da informanterne hele vejen frem til modningsstadiet har indgået en dialog, skabt 
! 91!
adgang og gennemsigtighed med disse interessenter. Samarbejdet har derfor hele tiden været 
præget af en fælles interesse for virksomhedens fælles bedste og en gensidig forståelse for 
hinanden som entreprenør. Derfor forekommer der ikke den store udvikling i dette samarbejde. I 
takt med informanternes vækst og etablering af et positivt image indenfor entreprenørverdenen 
oplever informanterne et behov for at være langt mere strategiske ift. hvordan samt med hvem de 
værdiskaber med deres interessenter på modningsstadiet. Platformene for måden, hvorpå 
informanterne kommunikerer, består stadig af fysiske og elektroniske platforme som ligeledes 
set på tidlig vækst. Dog ser vi, hvordan de elektroniske platforme kommer yderligere i spil, i takt 
med at informanterne erkender et behov for at flytte fokus mod et mere globalt sigte, og at 
kundernes behov løbende ændrer sig. Således vil vigtigheden af at være i stand til at 
kommunikere på disse medier både nu og fremadrettet være vigtigt for informanternes evne til at 
værdiskabe.!
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6.0 Konklusion 
Linkfire, Bikehero, Be Clear og Vivino er virksomheder, der er placeret forskellige steder i 
entreprenørskabsprocessen. Virksomhedernes bevægelse op gennem livscyklussens tre stadier 
afspejler den hastighed og acceleration, som indledningen peger på finder sted på et 
konkurrencepræget og komplekst marked. Vi ser en variation i, hvor længe entreprenørerne 
opholder sig på stadierne og en høj sværhedsgrad ift. at fastlægge entreprenørenes specifikke 
placeringer på stadierne, da de kan bevæge sig i en tidlig fase af stadiet eller i en senere fase. 
Dette underbygger teoriens påpegning af et diffust tidsperspektiv ift. livscyklussens stadier. 
Entreprenørerne italesætter, hvordan tempo og strategi meget hurtigt ændrer sig og tager til, alt 
efter hvilken kontekst entreprenørerne befinder sig, hvor ud af et hurtigt ændrende og dynamisk 
billede tegner sig.  
 
Start-up  
De interessenter, som vores entreprenører involverer på start-up, består af interessenter fra 
forskellige netværksfællesskaber, en tidligere arbejdsplads Mercuri International samt tre 
personlige rådgivere: Morten Lund, Janus Friis og Carsten Jeppesen. De tre personlige rådgivere 
samt Mercuri International har alle en personlig og længerevarende tilknytning til vores 
informanter enten i form af en venskabelig, kollegial eller arbejdsrelateret relation. De tre 
personlige rådgivere har hver især deres speciale indenfor entreprenørskab, hvor af to af dem 
forsyner Linkfire og Vivino med vigtige ressourcer i form af viden og erfaringer indenfor 
entreprenørskab, strategi og virksomhedsførelse, bedre netværksudnyttelse samt økonomiske 
ressourcer i virksomhedernes tilblivelsesproces. For Bikehero bidrager den personlige rådgiver 
med viden om kontraktforhandlinger og fører Bikehero til en kontrakt med Coop Danmark. For 
vores fjerde informant Be Clear har interessenten Mercuri International, hvor Birte har arbejdet i 
9 år, været udslagsgivende ift. Be Clears etablering, da Mercuri International på forhånd ytrer, at 
de ønsker at være kunde og opfordrer Birte til at etablere sin virksomhed. Be Clear udgør et 
unikt eksempel på, hvordan et samarbejde forud for etableringen af virksomheden bidrager til en 
sikring af økonomiske ressourcer, førend virksomheden er startet. Netværksfællesskaber som 
CPHFTW og Rocket Labs bidrager med sparring og opkobling til nye netværksforbindelser for 
Bikehero, Lars og Theis. Vores informanter udtrykker ikke at have nogle væsentlige 
udfordringer i at involvere interessenter fra netværket på start-up, dog mindre barrierer ift. at 
opnå den ønskede kapital. Men grundet samarbejdet med interessenterne med en social 
tilknytning, som viser sig både at kunne forsyne med netværksudnyttelse, kapital og viden, så 
overkommes disse barrierer. I afsøgningen af hvilke typer interessenter der har været involveret, 
må det konkluderes, at de fire væsentligste interessenter, som entreprenørerne har udpeget på 
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start-up, har haft betydning på alle stadierne og ikke kun på ét stadie. Disse fire er interessenter 
med karakter af både et stærkt og svagt bånd, altså repræsenterer de både et identitets- og 
kalkulationsbaseret netværk. På den ene side har de en personlig og længerevarende relation til 
informanten, samtidig med at de bidrager med finansielle ressourcer, markedsinformationer og 
en spredning af forbindelser i netværket, som teorien definerer, er noget, et svagt netværksbånd 
bidrager med. Involveringen af interessenter og de ressourcer de bidrager med på start-up, viser 
sig som sagt at have en afgørende betydning for informanternes overlevelse og vækst 
muligheder. Entreprenørerne indgår på start-up en aktiv dialog med de personlige rådgivere, og 
Mercuri International, hvortil informanterne udviser stor åbenhed ift. deres manglende viden, 
erfaringer og kapital – altså virksomhedens processer og aktiver – som leder til det, som co-
creation teorien definerer som gennemsigtighed, hvilket gør interessenterne i stand til at foretage 
en vurdering af risikoen ved samarbejdet. Dette kan dog ikke stå alene, da analysen i ligeså høj 
grad går i retning af, at det er den personlige relation og fælles identitet som entreprenører, der 
danner fundamentet for risikovilligheden. Dertil ser vi, hvordan informanterne påpeger, at der 
indenfor entreprenørskabsmiljøet er en særlig tradition for at hjælpe hinanden, at give og tage og 
dele risiko, hvori vi ser den fælles identitet. I denne kontekst må vi dog heller ikke se bort fra 
perspektivet om at entreprenørerne lever og begår sig i et netværks- og tillidsbaseret samfund. 
Villigheden fra de personlige rådgiveres side er desuden funderet i perspektivet om en potentiel 
økonomisk gevinst gennem investering og anpart i informanternes virksomhed, hvorfor det er 
svært at pege på om det handler om at være i samme båd, tiltro, engageret dialog eller et 
økonomisk sigte der udløser samarbejdsvilligheden.  
 
6.2 Tidlig vækst  
De personlige rådgivere og kunden Mercuri International, som er afgørende på start-up, træder 
mere i baggrunden på tidlig vækst stadiet ift. at bidrage med viden. I stedet bliver informanternes 
netværk mere kalkulationsbaseret, da der kommer flere svage bånd i spil i form af kunder og et 
enkelt partnerskab. De personlige rådgivere bidrager fortsat til en spredning af kontakter i 
netværket – altså kontakter til nye vidensområder, men da kunderne nu kommer på banen, 
mindskes behovet for strategisk rådgivning og ekspertviden. I takt med at Linkfire, Bikehero, 
Vivino og Be Clear bevæger sig mod tidlig vækst og får en kundetilstrømning, begynder de at 
tilpasse, specialisere og videreudvikle produkter med udgangspunkt i den specifikke viden og 
mening, som kunderne og samarbejdspartnerne har. Et vigtigt aspekt i at forstå, hvorfor vores 
informanter heller ikke her oplever udfordringer, er igen, at interessenterne med fællestræk fra 
stærke og svage bånd, hjælper til at overkomme de barrierer, som entreprenøren har ift. at opnå 
adgang til nye interessenter, som de ikke har nogen direkte forbindelse til selv. Det gør de ved at 
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være bindeled for informanterne, altså hægte vores entreprenører til interessenter som de har 
brug for. Set ud fra perspektivet om en erhvervsdrivendes mange kontakter i specialets 
indledning, kan de personlige rådgivere siges at være de erfarne erhvervsdrivende, der gennem 
deres karrierer har skabt et bredt netværk, som gør, at de meget nemt kan hjælpe med at hægte 
vores informanter op på nye interessenter. Endnu et vigtigt perspektiv er, at vi i dag ser en 
udbredelse af elektroniske kommunikationsplatforme, hvilket ligeledes er en facilitator for 
opkobling til nye netværksressourcer og derved medskaber af et mere kalkulationsbaseret 
netværk. På tidlig vækst værdiskaber informanterne derfor primært med kunderne og 
samarbejdspartneren. Analysen viser i høj grad, hvordan informanterne involverer og indgår i en 
aktiv dialog med kunderne. Informanterne tilpasser allerede på tidlig vækst deres produkter mod 
deres kunder, en aktivitet som sker kontinuerligt gennem hele livscyklussen. Analysen 
konkluderer, at i og med at Birte er tilstede og tilpasser sig kunden og altid giver kunden lidt 
mere end forventet, giver hun direkte adgang til sine kompetencer og derved sit ’produkt’. Lars 
samarbejder ligesom Birte med kunden og inddrager kunden i produktets tilblivelse og 
udviklingsproces, hvilket kan hænge sammen kundernes villighed til at samarbejde og dermed 
den succes de beskriver at have på tidlig vækst. Vivinos partnerskab med Kooaba italesættes 
heller ikke som værende risikofyldt, da begge virksomheder befinder sig på samme stadie, og 
derfor er risikovillige begge to. I dialogen mellem informanterne og interessenterne ligger der 
det Prahalad kalder den fælles interesse, som handler om gensidighed, at begge parter involverer 
sig og får noget ud af samarbejdet. Et eksempel på dette er samarbejdet mellem Linkfire og 
pladebranchen, hvor der i fællesskab udarbejdes et specialiseret produkt rettet mod denne 
interessent og derved til fordel for pladebranchen, samtidig med at Linkfire oplever vækst. Ud 
fra informanternes udsagn opstår billedet af en gensidighed mellem informanterne og de 
involverede interessenter, en ansvarsdeling i forhold til kontrol og viden omkring de specifikke 
produkter og samarbejder, idet dette giver interessenten en følelsen af medindflydelse og 
ejerskab. Vi ser altså at informanternes værdiskabelse med både de personlige rådgivere, kunde 
og et partnerskab, har afgørende betydning for informanterne på tidlig vækst.  
 
Modnings stadiet  
I informanternes udvikling fra tidlig vækst til modning bliver konkurrencen intensiveret, hvilket 
dog ikke opfattes som en udfordring for Linkfire og Vivino, som i stedet mener, dette er med til 
at motivere, da det viser et stabilt afsætningsmarked. Konkurrencen påvirker dog  
Be Clear, som vælger at involvere yderligere svage bånd i form af en executive coach og en IT-
minded konsulent, som begge kan bidrage til en endnu større tilpasning og udvikling af 
virksomheden rettet mod kundernes behov. På modningsstadiet er Linkfire og Vivino blevet 
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markedsledere indenfor deres felt, mens Be Clear har en solid placering og et solidt image i 
konsulentbranchen. Grundet Linkfires og Vivinos placering på markedet og deres veletablerede 
image indenfor entreprenørskabsmiljøet, oplever de en øget opmærksomhed fra flere 
interessenter bestående af svage bånd, som ønsker at bidrage med vidensressourcer til 
informanternes virksomheder. Vivino taler ligefrem om, at de sorterer og fravælger en masse. 
Således ser vi, hvordan informanternes netværk udviser en langt større interesse, ligesom 
informanternes adfærd overfor netværket ændrer sig. På trods af at Linkfire og Vivino nu kan 
vælge mellem mange interessenter, er det fortsat de personlige rådgivere fra start-up, der bliver 
involveret. Vi ser altså at Linkfire og Vivino forsat involverer disse interessenter i takt med deres 
behov for at videreudvikle og skabe sen vækst. Be Clear fortæller, at de økonomiske ressourcer, 
som interessenten Mercuri International bidrog med på start-up, har holdt hende i luften. Hun 
udtrykker, at disse ressourcer på modningsstadiet har flere positive betydninger, idet de påvirker 
hendes muligheder for at videreudvikle sig selv og ligeledes hendes frihed ift. at vælge sine egne 
kunder og ”få dem til at shine”. De økonomiske ressourcer, som Mecuri International bidrager 
med på start-up, kan derfor på mange måder siges ikke kun at føre til overlevelse, men har ført til 
en videreudvikling og modning af Be Clear. Vi ser derfor, at de involverede interessenter på 
start-up på mange måder forsyner informanterne med nødvendige ressourcer på livscyklussens 
senere stadier, på trods af at netværksteorien påpeger størst effektivitet ved inddragelsen af helt 
nye netværksrelationer som ikke bevæger sig i samme kredse som entreprenøren. Denne 
opdagelse rammer netop problematikken i Granovetters samt Hite & Hesterlys perspektiv om, 
hvornår interessenter – stærke såvel som svage bånd – kan siges at være mere eller mindre 
fordelagtige. Det er ud fra empirien ikke så sort-hvidt, som teorien fremlægger det, da der i vores 
informantens udsagn tilkendegives, at den samme interessent har flere funktioner, som favner 
både de stærke og de svages bånds karakteristika. Det må derfor konkluderes, at det i praksis er 
langt sværere at kategorisere interessenterne. På modningsstadiet bliver interessenternes vigtigste 
funktion, at lede til en udvidelse af informantens netværk. De personlige rådgivere formår at 
hægte informanterne til nye interessenter, således at de opnår adgang til de nødvendige 
ressourcer. Dette er nødvendigt, i takt med at vores informanters virksomheder udvikler sig og 
får behov for flere nye ressourceområder, som de personlige rådgivere ikke kan bidrage med. 
Videreudvikling af produkter siges ifølge teori om entreprenørens livscyklus kun at være unik 
for modningsstadiet, hvilket dog ikke er tilfældet hos specialets informanter. De videreudvikler, 
tilpasser og specialiserer sig konstant, hvilket kan hænge sammen med den acceleration, som 
finder sted i informanternes omgivelser, hvor produkternes livscyklus er kortere end nogensinde 
før jf. indledningen. Informanterne er derfor nødt til løbende at forny og tilpasse sig deres 
interessenter ikke kun på modningsstadiet, men gennem hele livscyklussen. Dette perspektiv er 
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med til at spejle den kritik, som Hite & Hesterly og livscyklusteorien får, da informanterne 
bevæger sig langt mere dynamisk i deres livscyklus, end teorien påpeger. På modningsstadiet 
lader det til, at de involverede interessenter på forhånd har skabt en positiv risikovurdering 
grundet informanternes stærke placering, og at vores informanter fortsat indgår i en gensidig 
dialog, skaber adgang og gennemsigtighed ift. de parter, som de strategisk vælger at samarbejde 
med på modningsstadiet. Ud fra vores informanters italesættelse af deres samarbejde med 
interessenterne gør de hver især brug af co-creations fire byggesten, da disse i større eller mindre 
grad er i spil gennem hele entreprenørens livscyklus, hvorfor en variation i anvendelsen af co-
creations fire byggesten ikke fremstår så stor undervejs i entreprenørens livscyklus. Det må 
konkluderes, at der i alle fire informanters tilfælde udtrykkes at have været et løbende 
samarbejde med nogle særlige og meget afgørende interessenter, interessenter hvortil der er en 
længerevarende og social relation, samtidig med at de gennem stadierne bidrager med forsyning 
af viden, kapital og spredning af netværk. Ud fra den involveringsproces der har fundet sted, og 
de ressourcer som interessenterne har bidraget med, kan vi se, at samarbejdet er hele 
fundamentet for værdiskabelsen hos vores gruppe entreprenører. Vi kan gennem de mange 
udsagn konkludere, at informanternes samarbejde med netværket på hver deres måde fører til 
værdiskabelse gennem entreprenørens livscyklus, et samarbejde som har afgørende betydning 
for informanternes overlevelse og vækst. Det står klart, at alle fire informanter fremstår bevidste 
om hvilken betydning værdiskabelse med deres interessenter har for virksomheden, en 
værdiskabelse gennem dialog, adgang og gennemsigtighed og alle tillægger de den stor 
betydning ift. at for at sikre innovative ideer, viden, know-how samt nye forretningsmuligheder 
og potentielle markeder, som Prahalad påpeger, at co-creation skal føre til. Som et led i 
konklusionen, af hvilken betydning værdiskabelsen med entreprenørens netværk har i 
livscyklussen, må det konstateres, at værdiskabelse med netværket ikke har nogen entydig 
størrelse - kontekst, tempo og kommunikationsplatforme er alle afgørende, men især de 
interessenter, hvori der ligger en personlig relation, har haft en afgørende betydning for vores 
entreprenørers livscyklus. Vi kan derfor konkludere, at værdiskabelsen mellem entreprenører og 
deres netværk har meget stor betydning gennem hele entreprenørens livscyklus - If you want to 
go fast, go alone. If you want to go far, go together! 
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7.0 Perspektivering  
 
Som set i indledningen har specialet været drevet af spørgsmålet om, hvorfor nogle entreprenører 
oplever succes, mens andre ikke gør. Gennem udarbejdelsen af specialet samt bearbejdning af 
specialets empiri har spørgsmål og perspektiver omkring entreprenørernes særlige karakteristika  
og sociale evner presset sig på. Det er tydeligt, at vores entreprenører udviser et helt særligt drive 
og en naturlighed ift. at lede et samarbejde med deres netværk – ikke mindst et mod, hvilket har 
en afgørende betydning for, hvordan de interagerer med deres omgivelser, og tackler den 
kompleksitet der ligger i at agere på nutidens marked. En af vores entreprenører udtrykker det 
sågar med, at det ikke er rocket science. Der ligger i vores teori og empiri en indforståethed i 
forhold til, at entreprenører besidder en social intelligens, evner at være opsøgende og gode til at 
kommunikere med deres omgivelser. Til fremadrettet at beskæftige sig med specialets emne må 
yderligere perspektiver inddrages. Ét af disse kunne være en inkludering af særlige ledertræk.  
Måske finder vi en del af svaret på vores spørgsmål her, nemlig at succes og værdiskabelse 
udspringer af entreprenørens særlige karakteristika. 
 
Peter Northouse (2013) belyser perspektivet omkring en leders karakteristika ud fra teori om 
personlige ledertræk (traits), som beskæftiger sig med opfattelsen af, at mennesket er født med 
særlige egenskaber, som gør dem til dygtige ledere. Tilgangen favner belysningen af menneskets 
sociale intelligens, en intelligens som er en forudsætning for at forstå egen såvel som andres 
adfærd og herudfra handle intelligent i forhold til specifikke situationer og kontekster (Northouse 
2013:23). Northouse fremlægger fem af de mest væsentlige ledertræk: Selvtillid, er lederens tro 
på sig selv og andre samt deres fælles evne til at gøre en forskel. Beslutsomhed, udgør lederens 
drive om gennem initiativ og dominans at gå forrest og træffe strategiske beslutninger samt 
overkomme eventuelle forhindringer. Integritet, er lederens evne til at fremstå troværdig og 
herigennem inspirere andre gennem en udadvendthed. Sidst, men ikke mindst Intelligens, som 
belyser lederens ofte stærke verbale evner og fortolkningsevne, herunder en sikring af at der 
kommunikeres på et niveau, som alle parter kan forstå ud fra den kontekst, de er i (Northouse 
2013:25). I 2012 offentliggjorde Forbes (2012) en undersøgelse over de 24 vigtigste 
karakteristika, som succesfulde entreprenører besidder. Undersøgelsen understreger ligeledes, at 
entreprenører rummer integritet, selvtillid, fleksibilitet, tilpasningsevne, social intelligens samt 
evnen til at skabe strategiske alliancer og netværk (Fobes 2012). Samlet set er disse 
lederegenskaber med til at belyse vigtigheden af, at tænke lederens personlige evner ind i en 
undersøgelse af hvad der ligger til grund for, at nogle entreprenører er i stand til at skabe værdi, 
mens andre ikke kan. For at slutte hvor vi startede, vil evnen til at tilpasse sig mennesker og en 
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social kontekst ikke blive mindre vigtig, i takt med at vores informanter står overfor at 
internationalisere deres virksomheder. Her kommer deres evner til at interagere med flere 
forskelligartet interessenter endnu mere i spil. Ligeledes kunne perspektivet omkring ledertræk 
bidrage til en nærmere belysning af Prahalas begreber i praksis, og hvordan lederens 
karakteristika har indflydelse på, hvor god lederen er til at beherske DART modellens fire 
byggesten. 
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